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RESUMEN

El presente plan de negocios enfoca su estudio hacia la creacién de una
empresa productora de panela granulada organica en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas y comercializadora en el Distrito Metropolitano de

Quito (con vision futura a exportacion).

El objetivo general que persigue este plan de negocios es determinar la
factibilidad de implementar esta empresa, teniendo como hipotesis la

afirmacién de dicho objetivo.

Es importante iniciar con los origenes de la panela. Este producto es conocido
desde hace unos 8000 afos y originario de la India. En el siglo XVI fue traido al
continente americano. Sus principales productores en el mundo han sido la

India, Pakistan, Indonesia, Australia y varios paises de América del Sur.

La actividad econdmica a la cual la empresa formaria parte es: C1072.01,
Molienda y extraccion de jugo de cafia y produccion de panela. Sin embargo,

se ha observado que esta actividad esta concentrada en pocos actores.

La posible implementacion de esta compafila responde a insertar en el
mercado un producto endulzante natural y amigable con el ambiente, teniendo

como valor agregado el ser producido organicamente.

Para insertar el producto en el mercado y generar una ventaja competitiva, se
utilizaria la estrategia de mejores costos, esperando que dentro de 5 afios
aumente su presencia en el mercado nacional y posteriormente pueda ser

colocado en mercados internacionales.

Después de realizar una investigacion de mercado con el empleo de
investigacion cualitativa y cuantitativa, se ha podido observar que el mercado
objetivo de la empresa seria de 95737 personas, de los cuales 7628 formarian
parte de los compradores potenciales de la empresa, generando una demanda

de aproximadamente 125400 kilogramos anuales.
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El plan de marketing se ha efectuado analizando los hallazgos de la
investigaciéon de mercado y conjugando con cada uno de los componentes de
la mezcla de marketing. El producto se desarrollaria respetando las normas y
reglamentos existentes. El precio se fijaria basandose en los precios de
mercado y utilizando la estrategia de penetracién en el mercado. Dentro de la
mezcla de promocion, la empresa enfatizaria su estrategia concentrandose en
las herramientas de promocion de ventas y relaciones publicas. La distribucion

se realizaria utilizando un canal de distribucion indirecto corto.

La cadena de produccién organica se ejecutaria dentro de la finca ubicada en
la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, donde mediante la utilizacion
de factores productivos iniciales se podria cubrir los requerimientos de los
compradores potenciales de la demanda de la empresa.

La estructura organizacional de la empresa se implantaria utilizando una
estructura de unidad comercial como tipo de organizacion, conformada por 7

personas.

El cronograma general que cubriria las actividades necesarias para poner el

negocio en marcha requeriria de aproximadamente 259 dias calendario.

La inversion inicial que se requiere para ejecutar el proyecto es de
$ 232979,25. La implementacién del proyecto genera un VAN de $ 51615,75 y
una TIR del 20%, siendo mayor que el costo de oportunidad.
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ABSTRACT

This business plan focuses his study towards the creation of a company
producing organic granulated sugar in the province of Santo Domingo de los
Tsachilas and marketer in the Metropolitan District of Quito (with future vision to

export).

The overall objective of this business plan is to determine the feasibility of

implementing the company, having as hypothesis the claim that objective.

It is important to start with the origins of panela. This product is known from
about 8000 years ago from India. In the sixteenth century it was brought to the
Americas. Its main producers in the world are India, Pakistan, Indonesia,

Australia and several countries in South America.

The economic activity to which company would form part is C1072.01, Grinding
and extraction of cane juice and brown sugar production. However, it has been

observed that this activity is concentrated in a few actors.

The possible implementation of this company responds to insert into the market
a natural sweetener product friendly to the environment, with the added value to
be organically produced.

To insert the product in the market and build competitive advantage, the
strategy to be used would be the best costs, hoping that within 5 years to
increase its presence in the domestic market and then can be placed in

international markets.

After conducting market research with the use of qualitative and quantitative
research, it has been observed that the target market would be 95737 people,
of which 7628 would be part of the potential buyers of the company, generating

a demand approximately 125400 kilograms annual.

The marketing plan has been carried out by analyzing the findings of the market
research and combining with each of the components of the marketing mix. The

product would be developed in compliance with existing rules and regulations.



The price should be determined based on market prices and using the strategy
of market penetration. Within the promotional mix, the company emphasizes its
strategy focusing on the tools of sales promotion and public relations. The

distribution would be done using a short indirect distribution channel.

The organic production chain would be implemented within the farm in the
province of Santo Domingo de los Tsachilas where using initial production
factors could meet the requirements of potential buyers in demand for the

company.

The organizational structure of the company would be implemented using a

commercial unit structure as type of organization, made up of 7 people.

The overall schedule that would cover the activities necessary to put the

business up would require approximately 259 calendar days.

The initial investment required to implement the project is $ 232979,25. The
implementation of the project generates an NPV of $ 51615,75 and an IRR of
20%, still higher than the opportunity cost.
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Capitulo I. Introduccién

Aspectos Generales

.1. Antecedentes

La panela o raspadura, proveniente de la cafia de azucar, es conocida
desde hace unos 8000 afios. Su origen y aparicion se remonta desde la
India, posteriormente fue traida al continente americano por los
espafoles en el siglo XVI, alrededor del afio 1570. En el trayecto de este
tiempo se ha podido denotar que sus principales productores en el
mundo han sido la India, Pakistan, Indonesia, Australia y varios paises

de América del Sur. (Panela Ecuador, s.f.)

Con el transcurso de los afios la panela ha adoptado varios nombres de
acuerdo al espacio geografico donde es elaborada. La Organizacion de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura la denomina con
el nombre de azucar no centrifugada, utilizando este nombre para sus
fines estadisticos. Por otra parte, entre los nombres mas conocidos a
nivel mundial se puede hacer mencion de los siguientes: “Chancaca
(Chile y Peru); Cokuto (Japon); Gur o Jaggery (India); Panela (Ecuador,
Bolivia, Colombia, Honduras, Nicaragua, Panama y otros); Papelén
(Venezuela y algunos paises de América Central); Piloncillo (México);
Rapadura (Brasil y Cuba); Tapa de dulce, dulce granulado (Costa Rica).”
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura
[FAQ], 2012, p.2)

El Ecuador es una zona privilegiada en el mundo, motivo por el que se
facilita el cultivo de una gran variedad de productos, de los cuales se
puede producir una infinidad de alimentos alternativos como es el caso
de la panela granulada que tiene en el pais mas de 80 afios de

elaboracién y ha aumentado su demanda por la constante tendencia de



la poblacion tanto nacional como internacional por consumir alimentos

naturales y nutritivos. (Panela Ecuador, s.f.)

1.1.2. Objetivo general

Determinar la factibilidad de la implementacién de una empresa productora de
panela granulada orgéanica en la Provincia de Santo Domingo de los Tsé&chilas

y de realizar su comercializacion en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.1.3. Objetivos especificos

e Analizar el desempefio de la industria de elaboracion de azlcar y la
produccion de panela granulada.

e Realizar una investigacibon de mercados que ayude a levantar

informacion primaria y refleje la aceptacion del producto.

e Desarrollar un plan de marketing para dar a conocer el producto y lograr

la aceptacion dentro del mercado obijetivo.

e Crear un plan de operaciones y produccion, sefialando sus respectivos

procesos.

e Acoplar un apto equipo gerencial y de trabajo con sus apropiadas

funciones.

¢ Delimitar un cronograma para el desarrollo del plan de negocio.

e Identificar los riesgos, problemas y supuestos que pueden poner en

peligro el desarrollo del negocio.



e Elaborar un plan financiero para descubrir los retos econémicos que se

deben afrontar.

e Desarrollar la propuesta financiera de negocio para el inversionista.

1.1.4. Hipotesis

La implementacion de una empresa productora de panela granulada organica
en la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas y comercializadora en el
Distrito Metropolitano de Quito, generara aceptacion de este producto dentro

del mercado obijetivo.



2. Capitulo Il. Laindustria, la Compafiiay el Producto

2.1. Laindustria

De acuerdo a la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU
REV. 4.0) adaptada para las industrias del Ecuador, la cual es la ultima
revision existente hasta el corriente afio, se ha localizado a este negocio
realizando un minucioso desglose dentro de la Industria: C Industrias
manufactureras, C10 Elaboraciéon de productos alimenticios, C107
Elaboracién de otros productos alimenticios, C1072 Elaboracion de
azucar, C1072.0 Elaboracién de azucar, C1072.01 Molienda y extraccion
de jugo de cafa (trapiche) y produccion de panela. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos [INEC], 2012, p. 29)

En cuanto a la Clasificacion Central de Productos (CPC VER. 2.0)
adaptada para los productos del Ecuador, la cual es la dltima version
existente hasta la actualidad, se ha podido ubicar a este producto dentro
de: 23 Productos de molineria y almidones y sus productos; otros
productos alimenticios; 235 Azlcar; 2351 Azlcar de cafia o de
remolacha sin refinar; 23511 Azucar de cafia; 23511.00.02 Panela,

raspadura; incluso jugo de cana. (INEC, 2012, p. 137)

2.1.1. Tendencias

El sector C1072.0 Elaboracién de azlcar, se ha mantenido constante con el
pasar del tiempo. Haciendo énfasis en los 4 Ultimos afios se puede apreciar
que los 6 principales ingenios azucareros del pais son los que tienen casi la
cobertura total en lo que respecta a produccion de azlcar refinada. Este sector

ha reportado una tasa de crecimiento de 0,07% para el afio 2013.

Por otra parte, en relacion a la actividad econémica C1072.01 Molienda y

extraccion de jugo de cafa (trapiche) y produccion de panela, se puede



observar que infimamente ha crecido en lo que respecta a produccion de
panela granulada organica. Asi se puede distinguir que en el transcurso de los
altimos 5 afios, empresas como: Supermaxi, Aki, las cuales pertenecen a la
Corporacion Favorita, Schullo, Productos San José, Camari y el Grupo Salinas
han tornado su produccién enfocdndose en la realizacion de productos que se

los puedan elaborar orgdnicamente.

En lo que trata sobre la evolucion de productos dentro de esta industria, no ha
presentado una amplia diversificacion. Tomando en cuenta que el principal
edulcorante utilizado en el Distrito Metropolitano de Quito es el azucar blanca,
el cual ha mantenido su presencia, Unicamente se ha empezado a enfocar esta
industria en la produccion de edulcorantes bajos en calorias para personas
que tienen Diabetes como: Splenda, Stevia, Vita Sweet y se empieza a

observar el interés de la produccion de bienes organicos.

2.1.2. Estructura de laindustria

En conformidad con la informacibn presentada por parte de la
Superintendencia de Compairiias del Ecuador al mes de Diciembre de 2013, a
través de sus herramientas informativas, las mismas que recogen datos
societarios del pais, en funcion de la CllU REV. 4.0, se observé que en cuanto
al sector: C1072.0 Elaboracion de azucar, existen 7 empresas registradas
dentro de esta actividad econdmica para el afio 2012, el cual es el dltimo en
estar actualizado completamente. Este sector abarca 2 actividades econémicas
parcialmente relacionadas, las cuales son: C1072.01 “Molienda y extraccion de
jugo de cafa (trapiche) y produccion de panela”; y C1072.02 “Elaboracion y
refinado de azlcar de cafia, jarabe de azlUcar de cafia y melaza de cafa;
remolacha azucarera, etcétera”. Tomando en cuenta que la empresa se
encasilla en la actividad econdmica C1072.01, para el afio 2012 se registran 2
empresas, las cuales son: Corporacion Productora Ecologica y Comercial
CORPECOSA S.A., la misma que se encuentra en la Provincia de Pichincha y
Propiedades Agro Industriales SURCO ACTIVO S.A., ubicada en la Provincia



del Guayas. Las 5 compafiias restantes estan registradas dentro de la actividad
econdémica C1072.02 y estas son: ECUDOS S.A., situada en la Provincia del
Caniar; Ingenio Azucarero del Norte Compafiia de Economia Mixta IANCEM,
ubicada en la Provincia de Imbabura; Monterrey Azucarera Lojana CA MALCA,
situada en la Provincia de Loja; Sociedad Agricola e Industrial San Carlos S.A.,
ubicada en la Provincia del Guayas y SONINO S.A. localizada en la Provincia
del Guayas. Cabe recalcar que en el afio 2010 y 2011 estuvieron registradas
dentro de la actividad econémica C1072.02 dos empresas mas, las cuales
fueron: Artesania Agricola ARTEAGRICOLA CIA. LTDA. y Compaiiia Nacional
de Melazas CIA. LTDA.; pero para el aifio 2012 dejaron de formar parte de esta

actividad econémica.

Estas empresas son las registradas dentro del sector C1072.0 Elaboracién de
azucar; sin embargo, existen otras importantes empresas, las cuales no estan
registradas dentro de estas ramas de actividad econdmica mencionadas
anteriormente debido a que también producen y comercializan otros productos
que estan fuera de esta actividad especifica. Este es el caso de SCHULLO
S.A,, la cual esta ubicada en la actividad econémica C1061.21 Elaboracion de
alimentos a base de cereales tostados, insuflados, o macerados, hojaldrados,
granos pulidos y cereales partidos o triturados, cereales para el desayuno y
shacks a base de cereales; Compafia Azucarera Valdez S.A., la cual forma
parte de la actividad econémica G4630.82 Venta al por mayor de azlcar,
chocolate y productos de confiteria; Productos San José CIA. LTDA., la misma
que esta encasillada dentro de la actividad econémica G4711.00 Venta al por
menor de gran variedad de productos entre los que predominan, los productos
alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y
varios otros tipos de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos,

articulos de ferreteria, cosmeéticos (tienda de viveres), etcétera.

Esto permite conocer que la actividad econémica de C1072.01 Molienda y
extraccion de jugo de cafa (trapiche) y produccion de panela, a la cual
pertenece la empresa a constituirse, se encuentra concentrada en pocos

actores; sin embargo, no reportan un liderazgo marcado en cuanto respecta a



panela granulada orgénica; ya que este producto todavia no tiene una notable
presencia en el mercado. En lo correspondiente a la actividad C1072.02
Elaboracion y refinado de azucar de cafia, jarabe de azucar de cafia y melaza
de cafa, esta concentrada y liderada por los principales 6 ingenios azucareros

del pais, los cuales abarcan casi todo el mercado en cuanto a esta actividad.
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Figura 1. Analisis por: Actividad econdmica C1072.0 Elaboracion de azlcar

Tomado de Superintendencia de Compafias, 2013.

Por otro lado es importante sefialar que este tipo de industrias manufactureras
se encuentran ubicadas exclusivamente en la regién Costa y Sierra del pais,
observandose ausencia geografica de las mismas en las regiones Insular y

Amazonica.
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Figura 2. Andlisis por: Region Geogréafica C1072.0 Elaboracién de azdcar

Tomado de Superintendencia de Compafias, 2013.

2.1.3. Factores econdémicos y regulatorios

2.1.3.1. Factores econdmicos

En este punto es importante analizar la evolucion y el crecimiento econémico
del pais, la industria y la actividad econdmica que abarca a la produccion de
panela granulada. En este sentido se puede apreciar que el crecimiento del PIB
para el afo 2013 ha sido de 4,05%; el crecimiento de la Industria
Manufacturera (exceptuando la refinacién de petréleo) para el afio 2012 ha sido
de 5,63% y el crecimiento del sector Elaboracion de Azucar para el afio 2012
ha sido de tan solo el 0,07%. En lo que respecta a la inflacion, para el afio 2013
ha alcanzado un 2,73% promedio del periodo. Por otra parte, la balanza
comercial del Ecuador ha presentado un saldo negativo o déficit para cada uno
de los afios en estudio, producido por el superior déficit de balanza comercial
no petrolera frente al superavit de balanza comercial petrolera para cada afio.
Ademas, como dato relevante se puede observar que el crecimiento del Salario
Basico Unificado para el afio 2013 ha sido del 8,90%.




Tabla 1. Indicadores macroeconémicos y de coyuntura

PERIODO \ 2009 2010 2011 2012 2013
INDICADORES MACROECONOMICOS
SECTOR REAL |
Producto Interno Bruto (PIB)
PIB en miles de ddlares del 2007 54557732 | 56481055 | 60882626 | 64009425 | 66599171
Tasa de crecimiento del PIB (real) 0,57% 3,53% 7,79% 5,14% 4,05%
PIB per céapita (real) 3702 3762 3988 4124 4222
Ig;ﬁ‘adgecéﬁumlemo del PIB per 125% | 164% | 600% | 341% | 2,37%
P18 en miles de dolares del 2007 | 6533552 | 6867903 | 7250336 | 7668237
vasa fle crecimiento de lIndustra |y 5306 | 5,120 | 5.70% | 5,63%
Lo e e | e | Lo | 20 | oome
Inflacion
Inflacién (promedio del periodo ) 5,20% 3,55% 4,47% 5,11% 2,73%
SECTOR EXTERNO
Balanza Comercial (Millones de délares)
Exportaciones totales 13863 17490 22322 23765 24951
Importaciones totales 14097 19469 23152 24205 26042
Saldo Balanza Comercial -234 -1979 -830 -441 -1091
INDICADORES DE COYUNTURA

Salario Basico Unificado (SBU)
SBU 218 240 264 292 318
Tasa de Crecimiento del SBU 9,00% 10,09% 10,00% 10,61% 8,90%

Adaptado del Banco Central del Ecuador, 2014.

La tabla anterior evidencia el dinamismo de algunos de los principales factores
macroecondmicos que ha presentado el Ecuador en el trascurso de los ultimos
anos, las

lo que permite generar una relacion de implicaciones que

presentarian dichos factores sobre el presente proyecto.
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En el caso del PIB, se puede observar que el comportamiento que ha
mantenido es un crecimiento gradual moderado; es decir, el crecimiento real de
la economia ecuatoriana no ha presentado alteraciones atipicas para el periodo
observado. De esta manera asociando el crecimiento econdmico a la futura
empresa y especificamente empleando uno de los componentes del PIB, el
cual es el consumo, de manera particular el consumo privado, se podria
denotar que en la caso de que la economia mantenga este ritmo de
crecimiento, las ventas de la empresa tenderian a ir de igual manera
aumentando; ya que el consumo privado también se incrementaria. En lo que
respecta a la inflacién se puede apreciar que ha mantenido un comportamiento
parcialmente parecido al del PIB. Esto permite a la empresa identificar que los
costos no se elevaran de una manera desmedida, por lo tanto no habra
mayores reducciones en el margen de ganancia. También se puede observar
que manteniéndose la tendencia de inflacion, la elasticidad precio de la
demanda no se incrementara drasticamente, o que permite a la empresa
mantener un crecimiento normal en ventas. Por otra parte, la balanza comercial
ecuatoriana al demostrar saldos negativos para los afios observados, denota la
presencia de politicas gubernamentales enfocadas a mejorar estos saldos. Por
este motivo, al existir barreras comerciales a la importacion de productos
alimenticios que el Ecuador si posee, como es el caso de la panela, fomenta el
consumo de la produccion nacional, traduciéndose en un incremento en ventas
para la compafiia. De la misma manera, en el caso de que la empresa llegue a
exportar el producto terminado, existen beneficios para el exportador como
capacitaciones y mayor facilidad en la obtencion de créditos con la finalidad de
mejorar los saldos comerciales deficitarios que el Ecuador ha presentado en los

altimos tiempos.

2.1.3.2. Factores regulatorios

El factor regulatorio existente que se debe tomar en cuenta es el
impuesto a las tierras, el mismo que grava una tasa a las propiedades

gue sobrepasen las 25 hectareas de terreno. Dicho impuesto
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actualmente representa $ 10,81 a pagar por cada hectarea o fraccion de
hectarea que supere el méximo permitido. (Servicio de Rentas Internas
[SRI], s.f.)

Este factor es el que podria afectar directamente a la futura empresa, en el
sentido de que inflaria los costos de las tierras al momento que la compafia
decida aumentar las hectareas de siembra de cafa de azucar con el fin de
expandir su presencia nhacional y empezar a generar representatividad

internacional a través de la panela granulada orgéanica.

2.1.4. Canales de distribuciéon

Esta industria se maneja en su generalidad mediante un canal de distribucion
indirecto, dado que los productos edulcorantes son bienes de conveniencia; sin
embargo, la distribucion directa también estd presente en esta industria.
Generalizando se puede determinar que mayoritariamente este producto se lo

hace llegar a manos del usuario final a través de minoristas.

Haciendo referencia especificamente a las empresas que producen panela
granulada orgénica se puede observar los siguientes canales de distribucién
que emplean para la venta de su producto. Como caso particular, la
Corporacion Favorita mediante sus empresas: Megamaxi, Supermaxi y Aki, las
cuales poseen panela granulada organica como producto propio, tienen un
canal de distribucién directo; debido a que no necesitan de ningun tipo de
intermediario para hacer llegar su producto al usuario final, esto sucede ya que
ellas mismas lo comercializan mediante sus numerosas cadenas de
supermercados. Por otra parte, Productos San José y Schullo se manejan
mediante un canal de distribuciéon indirecto corto; ya que el Unico intermediario
entre estas empresas y el usuario o consumidor final son los supermercados.
En el caso de Camari, utiliza 2 canales de distribucién: el primero es un canal
de distribucion indirecto corto; ya que mediante Megamaxi y Supermaxi pone a
disposicion de los compradores a su producto y también se maneja mediante

un canal de distribucién directo; puesto que Camari posee una tienda
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especializada propia para la comercializacion de su linea de productos. En
cuanto al Grupo Salinas, Unicamente trabaja mediante un canal de distribucién
directo; debido a que posee tiendas propias especializadas para la venta de
este producto directamente a los consumidores finales y no lo realizan
mediante intermediarios. Estas 2 Ultimas empresas mayoritariamente usan el
canal de distribucion directo; ya que su produccion estd enfocada

principalmente a la exportacion.

2.1.5. Las 5 fuerzas de Porter

2.1.5.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Las barreras de entrada que se deben tomar en cuenta al momento de decidir
formar parte de la industria de panela granulada organica se encuentran
enmarcadas principalmente en factores econdémicos y factores
gubernamentales. Dentro de las barreras econémicas se puede denotar que se
requiere de una inversion inicial alta para poder poner en marcha a una
compafiia. En lo que respecta a los factores gubernamentales se puede
apreciar que aparte de los requerimientos que toda industria solicita, como es
el caso del permiso de bomberos y permiso de funcionamiento, en esta

industria se debe obtener el registro sanitario y el certificado organico.

Por lo mencionado anteriormente, se puede asignar una intensidad baja a esta
fuerza; ya que no es tan sencillo entrar a conformar parte de esta industria, por

lo tanto la amenaza de nuevos competidores es baja.

2.1.5.2. Amenaza de productos sustitutos

La industria de productos endulzantes ha demostrado la presencia e
incorporacion gradual de varios edulcorantes naturales y artificiales alternativos

a la panela granulada organica. Cabe recalcar que aunque la mayoria de estos
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productos no contienen la misma naturalidad que el producto en estudio; ni
tampoco provienen de una produccion organica, de una u otra forma podrian
estar parcialmente cubriendo la necesidad de las personas de endulzar sus
alimentos y bebidas. Dentro de los principales edulcorantes sustitutos a la
panela granulada organica con mayor presencia en el mercado se encuentra el
azucar blanca o refinada y el azOcar morena, siendo sus principales
productores y comercializadores los 6 ingenios azucareros mas representativos
en el pais (Valdez, San Carlos, ECUDOS, Monterrey, IANCEM, Isabel Maria).
Ademas, entre otros productos sustitutos a la panela granulada orgénica se
encuentran la panela en bloque o granulada sin certificacion organica, la cual
es producida principalmente por el Ingenio Valdez y el Ingenio San Carlos. En
adicién a estos productos también se consideran sustitutos a bienes como la
miel de abeja, la miel de cafia y edulcorantes bajos en calorias como Stevia,
Vita Sweet, Splenda, entre otros.

En cuanto a lo que respecta a precios, los productos endulzantes tradicionales
cuentan con un precio mas bajo que el de la panela granulada orgéanica;
mientras que los edulcorantes artificiales bajos en calorias presentan un precio

muy por encima al de la panela granulada orgénica.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede conceder una intensidad
alta a esta fuerza; puesto que existen algunos sustitutos a la panela granulada

organica.

2.1.5.3. Poder de negociacion de los compradores

Inicialmente es importante tomar en cuenta que este estudio de manera muy
general tiene como mercado objetivo a las personas que conforman el Distrito
Metropolitano de Quito; sin embargo, como se ha podido observar en el punto
2.1.4. Canales de distribucién, la forma mas empleada en esta industria para
hacer llegar el producto al consumidor final es a través de supermercados.
Partiendo de esta primicia, se puede analizar que en lo que concierne al poder

de negociacion de los compradores finales es bajo; dado que como se vera
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mas adelante en el punto 3.5.1. Demanda del mercado, el numero de
compradores potenciales es amplio. Por otra parte, tomando en cuenta que
para participar en esta industria se necesita de un intermediario,
especificamente supermercados, se puede determinar que el poder de
negociacion de estos intermediarios es alto; debido a que por lo general las

cadenas de supermercados son quienes imponen los términos de negociacion.

Por lo indicado anteriormente, se puede conferir una intensidad alta a esta
fuerza; debido a que las empresas no gozan de poder de negociacién frente a

los intermediarios.

2.1.5.4. Poder de negociacion de los proveedores

Los principales insumos que se necesitan en la industria de la panela
granulada orgéanica para la obtencidén del producto final, estdn conformados
por: cafia de azucar, lefia que sirve de combustible, fundas plasticas que sirven
para envasar al producto y cajas de cartdbn que sirven como embalaje para
garantizar la imagen y proteccion de la panela granulada orgénica. En lo que
respecta a la cafia de azucar, existe un elevado niumero de hectareas de este
insumo sembradas para la produccion de panela distribuidas a lo largo de las
regiones Sierra, Costa y Oriente. Sin embargo, las empresas existentes en esta
industria, han denotado que han preferido poseer propiedades de terreno con
sembrio de esta materia prima, lo que se justifica en el sentido de que esto
permite reducir costos de produccion. Por otra parte, en el caso de los demas
insumos mencionados anteriormente el mercado presenta varias opciones de

empresas que se dedican a proveer dichos insumos.

De acuerdo a lo descrito anteriormente, se puede otorgar una intensidad baja a
esta fuerza; ya que al existir varios proveedores para los insumos que requiere
esta industria, las empresas tienen un mayor poder de negociacion frente a

estos proveedores.
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2.1.5.5. Rivalidad entre los competidores

Las compafiias que se dedican a la produccion de panela granulada organica
en el pais y la comercializan en el Distrito Metropolitano de Quito no son
muchas y ademas no existe una marca de panela granulada organica
fuertemente reconocida en la mente de los consumidores de este mercado

objetivo.

Las empresas que tienen presencia en el Distrito Metropolitano de Quito y las
marcas que se puede encontrar en este mercado son las siguientes: Schullo
con su marca Panela Molida Orgénica Schullo; Panela Ecuador — Productos
San José cuenta con su marca Panela Granulada Orgéanica La abeja kapira;
Camari cuenta con su marca Panela Granulada Organica Camari; El Grupo
Salinas cuenta con su marca Panela Granulada Orgénica Salinerito; aunque
mas estas 2 Ultimas empresas tienen a este producto como un bien para la
exportacion; Supermaxi con su marca Panela Granulada Organica Supermaxi;

Aki con su marca Panela Granulada Orgéanica AKi.

Por lo detallado anteriormente, se puede asignar una intensidad baja a esta
fuerza; puesto que no existe una gran cantidad de empresas participando en

esta industria.
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Figura 3. Las 5 fuerzas de Porter

Una vez que se ha podido conocer el comportamiento de cada una de estas
fuerzas, es importante recordar que “cuanto mas poderosas sean las 5 fuerzas,
menos rentable es probable que sea una industria.” (Anthony y Govindarajan,
2007, p. 68)

La industria de panela granulada organica esta compuesta por 2 fuerzas con
una intensidad alta y 3 fuerzas con una intensidad baja. Esto permite
determinar que en gran medida hay un atractivo para entrar a formar parte de

esta industria.
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2.2. Lacompaiiay el concepto de negocio

2.2.1. Laideay el modelo de negocio

La creacion de esta empresa se la realiza con el fin de elaborar un producto
que las familias puedan implementar dentro de la cotidiana alimentacién
nutricional de cada uno de sus integrantes; ya que generalmente todas las
personas ocupan a diario algun tipo de edulcorante para endulzar sus
alimentos o bebidas. Este producto es conocido; pero no ha sido tomado en
cuenta en el consumo de las personas en el transcurso del tiempo; debido a
que el azucar blanca tradicionalmente ha estado presente desde hace muchos
afios atras en la mayoria de las familias ecuatorianas de generacion en
generacion o por falta de informacién sobre el uso y los beneficios nutricionales
del mismo. Este producto es la panela granulada, teniendo como valor
agregado el estar certificado como organico en los ambitos de agricultura,
procesamiento y comercializacion a través de la Agencia Certificadora BCS
OKO Garantie, la cual estd acreditada en el pais. Este bien, al ser libre
totalmente de quimicos, se introducira en el mercado como un producto mas
natural y que aporte mayores nutrientes a comparacion del azucar blanca, el
cual debido al proceso de refinamiento al que es sometido, termina perdiendo
gran parte de sus componentes nutritivos y Unicamente sirve para endulzar
productos y aportar energia. Esta diferenciacion permite dar mas seguridad a
las personas de que al mismo tiempo de que sirve para endulzar sus alimentos
y bebidas, esta aportando de nutrientes necesarios para el organismo de las
personas. Ademas, al no usar quimicos se evita dafiar el suelo, el cultivo o
afectar a animales que se encuentren habitando en estas tierras y al agua que

se utilice para el desarrollo del cultivo.

Por otra parte, al no existir una marca posicionada en el mercado de la panela
granulada organica en Quito, ha permitido identificar la posibilidad de ingresar

en este campo para lograr el posicionamiento e identificacion con los
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consumidores por medio de la creacion de una marca de dicho producto que

apuntale al desarrollo de esta compaiiia.

2.2.2. Estructura legal de la empresa

La empresa se constituird bajo la figura de una compafia de responsabilidad

limitada, adoptando el nombre de: Panelera Santa Rosita CIA. LTDA.

Se podra estructurar legalmente a la empresa tomando en cuenta los

principales y pertinentes factores regulados por la Superintendencia de

Compafias del Ecuador, entre los cuales se encuentran los siguientes

requisitos:

El nombre: el cual puede tratarse de una razon social, una denominacion
objetiva o de fantasia y debe ser aprobado por la Secretaria General de
la Matriz de la Superintendencia de Compafiias o por la respectiva
Secretaria General de la Intendencia de Compafiias de Quito. Este
nombre que llevara la empresa debe basarse en principios de propiedad,
inconfundibilidad y peculiaridad. (Superintendencia de Compaiiias del

Ecuador, s.f., p. 1)

Generar la solicitud de aprobacién: para lo cual se tiene que presentar a
la Superintendencia de Compairiias 3 copias certificadas de la escritura
de constitucion de la empresa, adjuntando esta solicitud revisada por un
abogado con el fin de obtener la aprobacion del contrato que constituira

a la empresa. (Superintendencia de Compaiiias del Ecuador, s.f., p. 1)

El objeto social: permite a la compafiia de responsabilidad limitada
realizar operaciones civiles, de comercio o mercantiles; siempre y
cuando estén en el margen de la ley. (Superintendencia de Compafias

del Ecuador, s.f., p. 2)
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e Socios: se puede constituir con 2 o mas socios. En cuanto a la
capacidad para la creacion de una compafia de responsabilidad
limitada, se debe tener la capacidad civil de contratar y no se lo puede
realizar entre conyuges ni entre hijos no emancipados.

(Superintendencia de Compafiias del Ecuador, s.f., p. 2)

e Capital: el capital minimo aportado por este tipo de compafiia debe ser
de $ 400,00. Ademés, debe ser suscrito integramente y puede estar
conformado por bienes muebles o inmuebles que sean ocupados para
desempaiar las actividades de la empresa. (Superintendencia de

Compainiias del Ecuador, s.f., p. 1)

El domicilio fiscal seleccionado para constituir a la empresa es Santo Domingo
de los Tséachilas — Ecuador. Este domicilio ha sido seleccionado basandose en
lo que estipula la Superintendencia de Compafias del Ecuador a través de la
Ley de Compaiiias vigente para el Ecuador en su Articulo cuarto: “El domicilio
de la compafiia estara en el lugar que se determine en el contrato constitutivo

de la misma.” (Superintendencia de Compafiias del Ecuador, 1999, p. 1)

2.2.3. Mision, vision y objetivos

2.2.3.1. Mision

Panelera Santa Rosita es una empresa seriamente comprometida a endulzar
los alimentos y bebidas de las personas del Distrito Metropolitano de Quito
mediante panela granulada organica de alta calidad, contribuyendo con su

salud, velando por el personal y cuidando el medio ambiente.
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2.2.3.2. Visi6n

Llegar a ser una empresa reconocida a nivel nacional por haber destacado los
beneficios de endulzar alimentos y bebidas con panela granulada organica y al
término de 5 aflos expandir su comercializacion a las ciudades mas grandes
del pais y empezar a tener presencia en los principales mercados

internacionales demandantes de productos endulzantes organicos.

2.2.3.3. Objetivos

2.2.3.3.1. Objetivos financieros

e De corto plazo:

» Obtener un crecimiento en ventas superior al crecimiento del sector

Elaboracion de Azucar (0,07%), a partir del segundo afio.

¢ De mediano plazo:

» Alcanzar un incremento mayor al 1% en utilidades netas a partir del

tercer afo.

e De largo plazo:

» Liquidar en un 100% el préstamo por pagar al término del quinto afio.
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2.2.3.3.2.  Objetivos estratégicos

De corto plazo:

Obtener un crecimiento en la participacion de mercado superior al

crecimiento del sector Elaboracion de Azucar (0,07%), a partir del

segundo afo.

De mediano plazo:

Alcanzar una participacion de mercado de al menos el 20% hasta el fin

del tercer afo.

De largo plazo:

Ampliar la presencia nacional en al menos las 3 ciudades méas grandes

del pais a partir del quinto afio.

Generar presencia internacional en al menos 2 mercados

internacionales demandantes del producto a partir del quinto afo.

Incrementar la linea de productos en al menos 4 presentaciones a partir

del quinto afo.

2.2.3.4. Valores

Respeto a los consumidores

Responsabilidad ambiental
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e Solidaridad con la comunidad

e Equidad con sus empleados

2.3. El producto

2.3.1. Descripcion del producto

La panela granulada organica es un derivado de la cafia de azucar. Se
caracteriza por ser un producto integral; puesto que al cumplir con los
respectivos pardmetros establecidos por el Reglamento de la Normativa de
la Produccién Orgéanica Agropecuaria en el Ecuador mediante las agencias
certificadoras de productos organicos acreditadas en el pais para obtener la
certificacién orgénica, mantiene todos los componentes del jugo de la cafa
de azucar y es a su vez natural ya que durante el proceso no se le agregan
sustancias artificiales para darle color, sabor o textura, ni se le somete a
procesos de refinado u otro proceso quimico. Se obtiene por clarificacion,
evaporacion y concentracion del jugo proveniente de la cafia de azucar.
(FAO, s.f.)

2.3.2. Materia prima

La cafla de azucar saccharum officinarum es la materia prima para la
produccion de panela granulada organica, es de facil e intensivo desarrollo y
requiere de limitado cuidado, lo que no hace incurrir en excesivos costos. “La
cafia de azucar es el cultivo tropical de mayor eficiencia en la fotosintesis.
Posee gran capacidad para utilizar altas intensidades de energia solar, con un
requisito reducido de agua y poder producir 3,8 veces mas energia que los

cereales.” (Comparia Azucarera Valdez S.A., s.f.)
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A pesar de que el requerimiento de la cafia de azucar para la produccion de
panela es alto, este insumo genera imparables rebrotes a partir de su siembra
inicial. “Por lo general, las renovaciones del cultivo se realizan cada 4 u 8 afos.
Esto logra reducir los costos de produccién permitiendo hacer un uso mas

eficiente del agua y del suelo.” (Compafiia Azucarera Valdez S.A., s.f.)

De acuerdo a datos propuestos por El Centro de Investigacién de la cafa de
azucar del Ecuador (CINCAE) en el periodo 2005 — 2006, se ha estimado que
“el 20% se destina a la fabricacion de panela y el 80% del area total sembrada
en el Ecuador esta destinada para producir azucar y alcohol etilico a partir del

jugo de cafa y la melaza respectivamente.” (Ecuaquimica, s.f., p. 2)

En concordancia con la Encuesta de Superficie y Produccion Agropecuaria
Continua (ESPAC), ejecutada por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, conjuntamente con el Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca en el afio 2012, se ha podido apreciar las hectareas
plantadas de cafia de azucar tanto para la elaboracion de azucar y alcohol
etilico; asi también como para la produccién de panela, las cuales se reflejan
claramente en las posteriores 2 tablas:

Tabla 2. Superficie de cafia de azUcar para azucar plantada en el Ecuador. Afio
2012

Superficie
Regidn
Hectéreas plantadas
Sierra 23874
Costa 83052
Oriente
Total Nacional 106926

Adaptado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013.
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Tabla 3. Superficie de cafia de azucar para otros usos plantada en el Ecuador.
Afio 2012

Superficie
Regidn
Hectareas plantadas
Sierra 31976
Costa 3665
Oriente 7882
Total Nacional 43523

Adaptado del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013.

A partir de estos datos, se puede observar que para el afio 2012, la cafia de
azucar sembrada para producir azUcar representa el 71% de la totalidad de
cafia de azucar sembrada en todo el pais; mientras que la cafia de azucar
sembrada para la produccion de panela tan solo representa el 29% de la cafia

de azUcar sembrada en su totalidad.

2.3.3. Diferencias entre el azucar refinado, el azicar moscabado y la

panela granulada

Basicamente el azucar refinado estd formado por cristales de sacarosa
puros y las trazas de minerales que todavia conserva son tratadas como
material impuro. Por otra parte, el azacar moscabado o aztucar morena
en una etapa intermedia dentro de la refinacion, todavia presenta
cristales acompafiados de melaza, la cual posee algunos elementos
nutricionales de la cafia de azlcar; sin embargo, aunque su valor
nutritivo es mas alto que el del aztcar blanca, no posee los requisitos de
una dieta balanceada en minerales y vitaminas. Mientras que para

obtener a la panela granulada, después de realizar la molienda de la
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cafia de azlcar, Unicamente se ha evaporado el agua, manteniendo

todos los componentes vitales de la cafia. (La Guarapera, s.f.)

Tabla 4. Andlisis nutricional comparativo del azucar refinado, moscabado y la

panela granulada

Para 100 gramos de: Azucar refinado JAzlGicar moscabado |[Panela granulada
Carbohidratos, g:

Sacarosa 99,6 96 a 99 72 a 78
Fructosa Oal 1,5a7
Glucosa Oal 1,5a7
Minerales, mg:

Potasio 0,5a1 1, 7a4 10 a 13
Calcio 0,5a5 70 a 90 40 al00
Magnesio 3,a6 70 a 90
Fosforo 3ab 20 a 90
Sodio 0,6 a 0,9 0, 7al 19 a 30
Hierro 0,5a1l 1,9a4 10 a 13
Manganeso 0,1 a 0,3 0,2 a 0,5
Zinc 0,04 a 0,2 0,2a0,4
Fluor 0,3 a 3,95 53 a6
Cobre 0,1 a0,3 0,1 a0,9
Vitaminas, mg:

Provitamina A 0,34 2
Vitamina A 0,32 3,8
Vitamina B1 0,01
Vitamina B2 0,06
Vitamina B5 0,01
Vitamina B6 0,01
Vitamina C 7
Vitamina D2 6,5
Vitamina E 40 111,3
Vitamina PP 7
Proteinas 100 mg 280 mg
Agua 0,01 g 0,05 a 0,98 g 1,5a7g9g
Calorias 384 382 312

Tomado de Corporacion Colombiana de Investigacion Agropecuaria [Corpoica],
s.f., p. 21.

2.3.4. Requisitos de la panela granulada orgénica

En concordancia con el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, de
acuerdo a su Norma Técnica Ecuatoriana INEN 2 332:2002 Panela
granulada - Requisitos, en su acapite 4, la panela granulada fisicamente

debe acatar requisitos especificos que controlan la parte fisica del
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producto y requisitos complementarios que aseguran la inocuidad en
todas las fases que intervienen hasta la obtencién de la panela
granulada organica. Consecuentemente, se debe cumplir con esta
normativa para que la panela granulada pueda ser destinada al
consumo humano. Ademas de que este producto debe sujetarse a dicha
normativa, para cualquier otra ampliacion de términos o comprension de
los requisitos se debe acceder a la normativa propuesta por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura
(FAO), La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y ElI Codex
Alimentarius en cuanto a este producto. (Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién [INEN], 2002, pp. 1-3)

Para conocer mas ampliamente estos requerimientos, ver Anexo 1.

2.3.5. Registro sanitario

El Ministerio de Salud Publica del Ecuador mediante la Subsecretaria Nacional
de Vigilancia de la Salud Publica es el encargado absoluto de emitir los
respectivos reglamentos correspondientes del registro sanitario. Ademas, se ha
creado la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA), la cual es la encargada de hacer cumplir los reglamentos emitidos
por el Ministerio de Salud Publica a través de su sistema automatizado con el

fin de emitir el certificado de registro sanitario.

Los pasos a seguir para obtener del registro sanitario de la panela granulada

organica son los siguientes:

e Adquirir el dispositivo token en el Banco Central del Ecuador, con el fin
de obtener la firma electrénica para el representante legal de la

empresa.
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e Ingresar al portal del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador y realizar

el respectivo registro de las firmas digitales.

e Entrar al sistema automatizado de ARCSA para crear un usuario y poder
ingresar a la ventanilla Unica los requerimientos solicitados por esta
agencia, los cuales se encuentran establecidos en el Registro Oficial N°
896 del Jueves 21 de Febrero del 2013, correspondiente al registro

sanitario de productos alimenticios en sus capitulos IV y VIII.

e En el caso de todo estar correcto, después de la revision de los
requerimientos de esta agencia mediante sus técnicos, envian la orden

de pago a la cuenta de ARCSA.

e Posterior al pago de las revisiones técnicas, en el transcurso de una
semana envian el certificado del registro sanitario para proceder a su

impresion y respectivo uso.

Para conocer mas ampliamente estos requerimientos, ver Anexo 2.

2.3.6. Certificado organico

Existen 6 agencias certificadoras organicas acreditadas por AGROCALIDAD
para poder funcionar en el Ecuador, estas son: BCS, CERES, ECOCERT,
CUP, QCS e ICEA.

La empresa ha decido trabajar conjuntamente con BCS, la cual es una agencia
certificadora organica que tiene su casa matriz en Alemania. En el Ecuador

tiene su Oficina Regional para América del Sur en la ciudad de Riobamba.

Los pasos a seguir para obtener el certificado organico para los ambitos de
agricultura, procesamiento y comercializacion para la panela granulada a través

de BCS son los siguientes:
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e en contacto con

2 Informaciéon en ¢

Provea la informaciéon de
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formato

ntard la oferta
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De aceptar nuestra oferta
esperamos su deposito

inicial

Realizamos la Auditoria de
Inspecciéon

Usted firma la aceptacion
de los hallazgos

s la Auditoria de

Tramite de emision y
registro del Certificado

Deposite ol saldo final do la
factura

Reciba nuestro certificado
nal
a firma deol
Inspeccién

Figura 4. Proceso de certificacion organica
Tomado de BCS OKO-GARANTIE, s.f.

Una vez que esta agencia certificadora ha emitido el respectivo certificado

organico a la empresa, se debe proceder a realizar el registro como operador

organico de la compafia frente a la autoridad competente, la cual es

AGROCALIDAD.

2.3.7. Envase

Como empaque primario se utilizara una funda plastica de polipropileno; puesto

a que este tipo de plastico cumple con las recomendaciones establecidas por la

Norma Técnica Ecuatoriana INEN 2 332:2002 Panela granulada - Requisitos
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en su acapite 6 y también cumple con el Reglamento de la Normativa de la
Produccion Organica Agropecuaria en el Ecuador en su capitulo VII.

Para conocer mas ampliamente los requerimientos de envase, ver Anexo 1y 3.

Esta clase de plastico posee las siguientes cualidades: “inerte (al contenido),
resistente a las temperaturas (hasta 135°), barrera a los aromas, impermeable,
irrompible, brillo, liviano, transparente en peliculas, no téxico y alta resistencia
quimica.” (TERPESA, s.f.)

2.3.8. Empaque

La panela granulada organica no contara con un empaqgue secundario; puesto
a que en este caso el empaque primario le brinda al mismo tiempo las

funciones para envasar, proteger y presentar comercialmente el producto.

2.3.9. Embalaje

Como empaque terciario se utilizara una caja de carton corrugado sencillo;

debido a que es el mas recomendado para el embalaje de panela granulada.

2.3.10. Etiquetado

Para detallar correctamente el etiquetado de la panela granulada organica en el
empaque primario, se debe someter a los requisitos exigidos por el Reglamento
Técnico Ecuatoriano INEN 022:2008 Rotulado de productos alimenticios,
procesados, envasados y empaquetados en sus acapites del 1 al 6,
conjuntamente con sus correspondientes Normas Técnicas Ecuatorianas, las

cuales son: NTE INEN 1334-1 Rotulado de productos alimenticios para
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consumo humano. Parte 1. Requisitos y NTE INEN 1334-2 Rotulado de
productos alimenticios para consumo humano. Parte 2. Rotulado nutricional.
Requisitos. Ademas, se debe acatar las disposiciones del Reglamento de la
Normativa de la Produccién Organica Agropecuaria en el Ecuador en su

capitulo VI.

Para conocer mas ampliamente los requerimientos de etiquetado, ver Anexo 3,
4,5y 6.

2.4. Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

2.4.1. Estrategia de ingreso al mercado

La empresa basandose en las 5 estrategias competitivas genéricas expuestas
por los autores del libro de Administracion Estratégica, las cuales son una
version ampliada de las 3 estrategias genéricas propuestas por Michael Porter,
ha decidido optar por la Estrategia de Mejores Costos.
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Tipo de ventaja competitiva
que se persigue

Costo mds bajo Diferenciacion

Una amplia Estrategia de Estrategia de
seleccion de bajos costos diferenciacion
compradores generales amplia

Estrategia
de mejores
costos

Objetivo comercial

Un segmento

pequerio de Estrategia de Estrategia de

C?’“P’:““&“ bajos costos diferenciacion
o nicho de o dirigida
mercado) dingidos g

Figura 5. Las 5 estrategias competitivas genéricas
Tomado de Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2012, p. 132.

Una estrategia de mejores costos tiene como esencia “dar a los clientes mas
valor por su dinero mediante la satisfaccion de los deseos del comprador por
caracteristicas/ desempefio/ calidad/ servicio y cobrar un precio menor por
estos atributos en comparacion con los rivales con productos semejantes.”
(Thompson et al., 2012, p. 153)

Es por esto, que la empresa ha escogido esta estrategia con el fin de generar
una ventaja competitiva en su ingreso frente a los demas actores que
conforman la competencia. Esta combinacion se la podra llevar a cabo fijando
un precio inferior a los de las empresas competidoras y al mismo tiempo
estando constantemente pendiente del estricto cumplimiento de las normas y
reglamentos que regulan la adecuada produccién de la panela granulada

organica, con el fin de proporcionar a los consumidores un producto de
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excelente calidad y garantizado para el consumo humano, generando de esta

forma valor para los compradores.

2.4.2. Crecimiento

La empresa espera que después de 5 afios se pueda realizar una extension de
linea de productos, como también ampliar su presencia nacional; al menos
cubrir las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; ya que estas 3 ciudades son
las mas grandes del pais y poseen mayor presencia de supermercados.
Ademas, se anhela que una vez que se aumente las hectareas de cultivo de
cafla de azucar al menos al doble de las ya existentes, poder insertar a la
panela granulada organica en los principales mercados internacionales

demandantes de este producto.

2.4.2.1. Productos

El producto que se pensaria introducir mediante una extension de linea es

panela granulada organica de diferentes sabores frutales naturales.

2.4.2.2. Mercados internacionales

Tomando en cuenta el anterior Arancel Nacional de Importaciones 2007, en el
cual la panela granulada organica se encasillaba dentro de la subpartida
arancelaria: 1701.11.10.00 Chancaca (panela, raspadura), haciendo referencia
al cierre del afio 2012, la empresa podria exportar panela granulada organica a
quienes fueron los principales mercados para ese afo: Estados Unidos, Italia 'y

Espafia.
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Tabla 5. Principales destinos de las exportaciones de la subpartida
1701.11.10.00 Chancaca (panela, raspadura) desde Ecuador. Afio 2012

Pais Toneladas Miles lci%céolares Partlc:ypoaC|on
Estados Unidos | 5466,59 3108,80 71,48
Italia 429,99 729,56 16,77
Espafia 267,75 384,51 8,84
Alemania 49,01 78,70 1,81
Francia 19,52 43,72 1,01
Eﬁggg”ca 2,01 3,02 0,07
Canada 0,51 0,87 0,02
Austria 0,01 0,01 0,00
Total 6235,39 4349,19 100,00

Adaptado del Banco Central del Ecuador, 2013.

Por otra parte, cabe recalcar que dentro del actual Arancel Nacional de
Importaciones 2012, la subpatida arancelaria 1701.11.10.00 Chancaca (panela,
raspadura) ha desaparecido y en su puesto se ha creado a la subpatida
arancelaria: 1701.13.00 Azucar de cafia mencionado en la Nota 2 de

subpartida de este Capitulo.

Esta Nota 2 indica que la subpartida 1701.13 comprende solamente el
azucar de cafia, obtenida sin centrifugacion, con contenido de sacarosa
en peso, en estado seco, correspondiente a una lectura superior o igual
a 69° pero inferior a 93°. El producto contiene solamente microcristales
naturales, de forma irregular, invisibles a simple vista, rodeados por
residuos de melaza y demas constituyentes del azicar de cafia. (Comité
de Comercio Exterior [COMEX], 2012, p. 59)

Basandose en este cambio de subpartida, se ha identificado que los 2 Unicos
mercados demandantes de panela granulada organica para el cierre del primer

semestre del afio 2013 han sido: Espafa y Estados Unidos. Esto se atribuye al



34

cambio de subpartida; ya que al desaparecer la subpartida 1701.11.10.00 y
crearse las subpartidas 1701.12, 1701.13 y 1701.14, otras exportaciones
ecuatorianas pueden estar siendo registradas mediante estas nuevas

subpartidas.

Tabla 6. Principales destinos de las exportaciones de la subpartida 1701.13
Azucar de cafia mencionado en la Nota 2 de subpartida de este Capitulo desde

Ecuador. Enero a Junio 2013

Pais Toneladas Miles Id:((a)golares Partlc(lygacmn
Espaia 20,00 19,00 69,09
Estados Unidos 5,47 8,50 30,91
Total 25,47 27,50 100,00

Adaptado del Banco Central del Ecuador, 2013.

24.2.2.1. Principales competidores internacionales del Ecuador

Una vez identificados los 3 posibles mercados internacionales objetivos
(Estados Unidos, Italia y Espafia) para la empresa al momento que se
emprenda la exportacion de panela granulada organica, es necesario conocer
los principales paises exportadores de la subpartida vigente y correspondiente

a este producto, la cual es la 1701.13 hacia estos destinos.

2.4.2.2.2. Principales proveedores de la subpartida 1701.13 hacia

Estados Unidos

Siendo Estados Unidos uno de los 3 posibles mercados internacionales de
destino en el cual la empresa pensaria enfocar la exportacion de panela

granulada organica en el futuro, se ha identificado a los 5 principales
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exportadores de este producto hacia Estados Unidos, tornandose directamente
en potenciales competidores internacionales. Como se puede apreciar en la
siguiente tabla, 4 de los principales proveedores de este producto son paises
latinoamericanos: Colombia, México, Costa Rica y El Salvador; mientras que

Gnicamente Mauricio pertenece al continente africano.

Por otra parte, haciendo referencia al cierre del primer semestre del afio 2013,
se observa que Colombia ha sido el mayor exportador de esta subpartida hacia
Estados Unidos, representando el 42,37%, seguido por Mauricio con 39,93%,
México con 6,03%, El Salvador con 4,99% y Costa Rica con 4,74%. Esto
permite determinar que las importaciones estadounidenses en este periodo, en
lo que respecta a este producto se han concentrado en solo 5 proveedores, los
cuales en conjunto representan el 98,06% de este mercado; mientras que la

participacion del resto de paises del mundo solo es de 1,94%.

En cuanto al cierre del afio 2012, la participacion de las exportaciones de esta
subpatida por parte de estos 5 paises ha representado el 43,08%, teniendo la
mayor representatividad El Salvador con 27,72% y los demas paises del
mundo representan el 56,92%.

Tabla 7. Principales proveedores de la subpartida 1701.13 Azlcar de cafia
mencionado en la Nota 2 de subpartida de este Capitulo hacia Estados Unidos.

Pais Miles de délares FOB | Participacion Miles de d6lares FOB (Primer Participacion
(2012) % semestre 2013) %
Colombia 5609 3,55 2813 42,37
Mauricio 8583 5,43 2651 39,93
México 1819 1,15 400 6,03
El Salvador 43819 27,72 331 4,99
Costa Rica 8261 5,23 315 4,74
Eael,g“is 89981 56,92 129 1,94
Mundo 158072 100,00 6639 100,00

Adaptado de International Trade Centre, 2013.
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24.2.2.3. Principales proveedores de la subpartida 1701.13 hacia
Italia

Italia es uno de los 3 posibles mercados internacionales objetivo para proceder
a insertar la panela granulada organica por parte de la empresa. Para esto, se
ha podido diferenciar los 5 principales paises exportadores de este producto
hacia Italia, los cuales serian los competidores directos de la empresa dentro
de este mercado. Como se puede apreciar en la siguiente tabla, 3 de estos
paises pertenecen al continente europeo y también a la Union Europea:
Holanda, Reino Unido y Alemania; mientras que Colombia y Costa Rica son

paises latinoamericanos.

Analizando al cierre del primer trimestre del afio 2013, se observa que Holanda
ha sido el mayor exportador de esta subpartida hacia lItalia, representando el
56,83%, seguido por el Reino Unido con 25,65%, Colombia con 12,93%,
Alemania con 1,98% y Costa Rica con 1,67%. Esto permite determinar que en
cuanto a las importaciones de este producto que ha realizado Italia en este
periodo, se han concentrado principalmente en 3 paises: Holanda, Reino Unido
y Colombia, los cuales conjuntamente han llegado a representar el 95,41% de
las exportaciones de esta subpartida hacia Italia en este periodo; mientras que
los deméas paises del mundo representan solo el 4,59%. En este mismo
periodo, Ecuador se ha ubicado como el décimo primer exportador de este
producto hacia ltalia, teniendo casi una no representativa participacion.

Tomando en cuenta el afio 2012 en su totalidad, la participacién de estos 5
paises ha sido de 68,44%, denotando mayor representatividad Holanda con
23,99%; mientras que la participacion de los demas paises del mundo ha sido
de 31,56%. En este afio Ecuador fue el noveno exportador de este producto

hacia Italia, teniendo casi una incipiente participacion.
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Tabla 8. Principales proveedores de la subpartida 1701.13 AzUcar de cafa
mencionado en la Nota 2 de subpartida de este Capitulo hacia Italia.

Pais Miles de d6lares FOB | Participacién Miles de Fiélares FOB (Primer Participacién
(2012) % trimestre 2013) %
Holanda 739 23,99 545 56,83
Reino Unido 671 21,79 246 25,65
Colombia 365 11,85 124 12,93
Alemania 270 8,77 19 1,98
Costa Rica 63 2,05 16 1,67
Eael,rsnis 972 31,56 9 0,94
Mundo 3080 100,00 959 100,00

Adaptado de International Trade Centre, 2013.

2.4.2.2.4. Principales proveedores de la subpartida 1701.13 hacia

Espafia

Espafia es otro posible mercado objetivo que tiene la empresa para en un
futuro exportar panela granulada organica hacia este destino. Para esto ha sido
necesario observar que existen 2 principales paises exportadores de este
producto hacia Espafia, los cuales son: Portugal y Colombia y llegarian a ser

competidores directos de la empresa.

Observando el primer trimestre del afio 2013, se puede denotar que Portugal
ha sido casi el absoluto exportador de esta subpartida hacia Espafia,
representando el 94,23%, seguido por Colombia con 5,07%. Esto permite
analizar que en este periodo las importaciones que ha realizado Espafia en
cuanto a este producto, practicamente se han concentrado en un solo
proveedor, el cual ha sido Portugal. Por otra parte, se observa que la
participacion que han tenido estos 2 paises conjuntamente ha sido de 99,30%;

mientras que la participacion de los demas paises del mundo tan solo ha sido
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de 0,70%. En este periodo Ecuador ha sido el décimo primer exportador de

este producto hacia Espana.

Basandose en el cierre del afio 2012, la participacion de estos 2 paises dentro
de las importaciones que Espafa ha realizado en este producto ha sido de
64,86%; teniendo mayor peso Portugal con 62,33%; mientras que los demas
paises del mundo han constituido un 35,14%. En este afio Ecuador ha sido el
sexto exportador de esta subpartida hacia el mercado espaiiol.

Tabla 9. Principales proveedores de la subpartida 1701.13 Azlcar de cafia

mencionado en la Nota 2 de subpartida de este Capitulo hacia Espafia.

Pais Miles de d6lares FOB | Participacién Miles de d6lares FOB (Primer Participacién
(2012) % trimestre 2013) %

Portugal 2267 62,33 539 94,23

Colombia 92 2,53 29 5,07

Demas 1278 35,14 4 0,70

paises

Mundo 3637 100,00 572 100,00

Adaptado de International Trade Centre, 2013.

2.4.2.2.5. Principales paises importadores de la subpartida 1701.13

desde el mundo

Para el término del afio 2012, se ha podido identificar a los principales paises
importadores desde el mundo de esta subpartida, denotando que 4 paises son
basicamente los demandantes principales de este producto: Estados Unidos en
primer lugar representando el 17,33%, seguido por Indonesia con 16,27%,
Argelia con 12,94% y Azerbaiydn con 12,13%. Estos paises conjuntamente
representan el 58,66% de la demanda mundial de este producto y los demas

paises componen el 41,34%. Cabe mencionar que dentro de estos 4 paises no
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hay un pais latinoamericano; esto se debe a que la mayoria de paises latinos

poseen de gran produccién interna de este producto.

Tabla 10. Principales paises importadores de la subpartida 1701.13 Azlcar de

cafia mencionado en la Nota 2 de subpartida de este Capitulo desde el mundo.

Pais Miles de do6lares FOB Participacion
(2012) %
Ef]tizggs 158072 17,33
Indonesia 148390 16,27
Argelia 118013 12,94
Azerbaiyan 110648 12,13
Demas paises 377191 41,34
Mundo 912314 100,00

Adaptado de International Trade Centre, 2013.

2.5. Analisis FODA

2.5.1. Fortalezas

e El producto que se insertara en el mercado posee valor agregado al ser

elaborado mediante certificacion organica.

e El producto que se insertard en el mercado presenta una ventaja

competitiva al tener un precio inferior al de los competidores.

e La ubicacion geografica de la finca es estratégica; ya que permite

encontrar en sus cercanias a potenciales trabajadores; asi como
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también a proveedores de los principales insumos y proveedores de
servicio de transporte (distribucion).

La ubicacion geogréfica de la finca es apta para el intensivo cultivo de la

materia prima, la cual es la cafia de azucar.

2.5.2. Oportunidades

No hay una exhaustiva competencia en lo que respecta a panela

granulada organica en el mercado.

No existe una identificacion marcada por parte de las personas hacia

una marca existente de panela granulada organica.

Existen varios proveedores en el mercado de los principales insumos
qgue la empresa requiere y también varios proveedores de servicio de

transporte (distribucion).

En Santo Domingo de los Tséachilas y sus alrededores existen muchos
trabajadores con conocimiento y experiencia en la produccion de panela

granulada.

El Ministerio de Salud Publica del Ecuador considera a la panela como el

producto mas recomendable para endulzar los alimentos y bebidas.

Dentro de la dieta para una alimentacion saludable que los doctores
recomiendan a las personas, el azucar refinado esta enmarcado como

un producto que se debe usar con estricta moderacion.
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El gobierno ha establecido como financiamiento estratégico a 14
sectores priorizados, dentro de los cuales se encuentra el sector de

alimentos frescos y procesados que posean un valor agregado.

Existencia de constantes talleres y capacitaciones enfocados hacia
mejores practicas en la agricultura por parte del sector publico mediante
entidades como MAGAP, AGROCALIDAD, MIPRO, MREMH vy
capacitaciones para el exportador por medio de PRO ECUADOR.

Muy posible proxima firma de acuerdo comercial entre Ecuador y la

Union Europea.

Los mercados internacionales priorizan la importacion de productos

alimenticios elaborados mediante certificacion organica.

El cultivo de la cafia de azucar es privilegiado; ya que no necesita de
mayores cuidados ni constante renovacion, lo que no hace incurrir en

mayores costos.

2.5.3. Debilidades

No se cuenta temporalmente con un compacto equipo productivo de

trabajo.

No se cuenta con transporte propio para la movilizacién del producto

desde Santo Domingo hacia Quito.

El ndmero de hectareas sembradas en la finca temporalmente no

permite abastecer de panela granulada organica para exportacion.
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2.5.4. Amenazas

La mayor parte de las personas del Distrito Metropolitano de Quito
tradicionalmente han venido consumiendo azucar blanca para endulzar

sus alimentos y bebidas.

La mayor parte de las personas del Distrito Metropolitano de Quito no
tienen conocimiento entre las diferencias nutricionales que aporta la
panela granulada organica con respecto a su principal sustito el azltcar

blanca.

Existen algunos productos sustitutos de la panela granulada organica en

el mercado.

2.5.5. Estrategias FO

Realizar una adecuada mezcla de promocion para obtener una alta
participacion de mercado y posicionar a la marca en la mente de los

consumidores.

Generar un sélido acuerdo con al menos 2 proveedores de cada insumo
y proveedores de servicio de transporte (distribucion) situados cerca a la
finca para poder llevar con normalidad las actividades que componen la

cadena de produccion organica.

Solicitar un crédito a instituciones financieras publicas para financiar
parte de la inversion inicial que se necesita para poner en marcha el

proyecto.



43

e Exportar en un futuro el producto a los principales mercados europeos
demandantes de productos organicos; ya que posiblemente podria

ingresar a estos mercados con un arancel 0%.

2.5.6. Estrategias FA
e Realizar una eficiente mezcla de promocion para dar a conocer los

superiores valores nutricionales que posee la panela granulada organica

frente a los endulzantes tradicionales y otros productos sustitutos.

2.5.7. Estrategias DO
e Convocar, seleccionar, contratar y capacitar a los mas adecuados
trabajadores que residan cerca a la finca para que se encarguen del

proceso productivo.

e Pedir un préstamo a futuro a instituciones financieras publicas para la

obtencién de transporte propio para distribucion nacional del producto.

e Solicitar un crédito a fututo a instituciones financieras publicas con miras

a internacionalizar el producto.

2.5.8. Estrategias DA

e Perfilar futuros esfuerzos para lograr exportar el producto.
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3. Capitulo Ill. Investigacion de Mercados y su Analisis

3.1. Problema de investigacién de mercado

¢, Qué posibilidad existe de que una nueva marca de panela granulada organica

genere aceptacion en el Distrito Metropolitano de Quito?

3.2. Objetivos generales

e |dentificar la aceptacién del ingreso de una nueva marca de panela

granulada organica en el Distrito Metropolitano de Quito.

e Reconocer los factores esenciales que podrian contribuir a la aceptacion
de una nueva marca de panela granulada organica en el Distrito

Metropolitano de Quito.

3.3. Objetivos especificos

e Identificar el lugar donde mayoritariamente las personas del Distrito
Metropolitano de Quito prefieren adquirir un producto para endulzar

alimentos y bebidas.

e Conocer el tamafio de la presentacion que mayoritariamente las
personas del Distrito Metropolitano de Quito compran de un producto

para endulzar alimentos y bebidas.

e Determinar el nUmero de unidades mensuales que mayoritariamente las
personas del Distrito Metropolitano de Quito adquieren de un producto

para endulzar alimentos y bebidas.
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e Reconocer el empaque que mayoritariamente las personas del Distrito
Metropolitano de Quito prefieren que contenga un producto para

endulzar alimentos y bebidas.

e Identificar el factor de compra que mayoritariamente las personas del
Distrito Metropolitano de Quito toman en cuenta al adquirir un producto
para endulzar alimentos y bebidas.

e Conocer los medios de comunicacion que mayoritariamente las
personas del Distrito Metropolitano de Quito prefieren para enterarse
acerca de los atributos y beneficios de un producto para endulzar

alimentos y bebidas.

e Estructurar el mercado objetivo de la empresa.

e Determinar el precio que mayoritariamente las personas del Distrito
Metropolitano de Quito estarian dispuestas a pagar por una nueva

marca de panela granulada organica.

e Reconocer la demanda potencial que podria generar la empresa
insertando una nueva marca de panela granulada organica en el Distrito

Metropolitano de Quito.

e Identificar la participacion de mercado actual y los precios de las
empresas productoras y comercializadoras de panela granulada

organica en el Distrito Metropolitano de Quito.

3.4. Disefo de investigacion

Para llevar a cabo la investigacion de mercados, se ha decidido iniciar con una
investigaciéon exploratoria con el fin de obtener informacion y mayor

comprension acerca del problema de investigacion. Posteriormente se
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complementarq esta investigacion de mercados con una investigacion
concluyente — descriptiva — transversal simple. Concluyente con el fin de poder
tomar decisiones en lo posterior; descriptiva con el afan de encontrar las
caracteristicas y conducta del grupo a investigar y transversal simple debido a

que se extraera informacion de la muestra por una sola vez.

3.4.1. Necesidades de informacioén

Tabla 11. Matriz de necesidades de informacion

SPor qué es

. ; Qué instrumento ; Como recolectar la
importante esta ¢Q ¢

¢, Qué informacion se

requiere? . i se debe utilizar? informacién?
informacién?
. Permite conocer a Entrevistas con
Gustos y preferencias ) L
- potenciales Fuentes primarias expertos, grupo focal,
del mercado objetivo.
compradores. encuestas.
L Permite conocer el
Participacion de ~ .
desempefio de estas Entrevistas con

mercado de las
empresas existentes.

Fuentes primarias
empresas en el

mercado.

expertos, encuestas.

Consumo de . Publicaciones oficiales
Permite conocer la Fuentes SR

productos endulzantes demanda del mercado. | secundarias de instituciones

sustitutos al azucar. ' publicas competentes.

3.4.2. Fuentes secundarias

Cabe recalcar que en el capitulo anterior, la industria, la compafiia y el
producto, ya se ha mencionado informacién secundaria de valiosa importancia
que contribuira con el desarrollo de la investigacion de mercado al permitir

tener un claro conocimiento tanto del ambiente externo como del interno.

Por otra parte, como informacioén secundaria adicional de gran interés para
el desarrollo de la investigacion de mercado se ha podido obtener a traves

de los datos proporcionados por el Ministerio de Industrias y Productividad
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que el consumo de productos endulzantes sustitutos al azlcar para el afio
2013 ha alcanzado el 28,22% en el Distrito Metropolitano de Quito.
(Ministerio de Industrias y Productividad [MIPRO], 2013)

3.4.3. Fuentes primarias

3.4.3.1. Investigacién exploratoria o cualitativa

Esta investigacion se ha llevado a cabo utilizando 2 técnicas directas para
levantar informacion primaria, las cuales son: 2 entrevistas a profundidad con

expertos y una sesion de grupo focal.

3.4.3.1.1. Entrevistas con expertos

Entrevista 1: La primera entrevista fue realiza a la Sefiora Mdnica Freire,
encargada de la comercializacién nacional de la empresa Camari, la cual es
una entidad privada con fin social que se dedica al comercio de productos
agropecuarios, agroindustriales y artesanales. Sus datos de contacto son:
0998203499; mfreire@camari.org

El desarrollo de la entrevista se la menciona a continuacion:

Entrevistador: ¢Qué producto es el que comunmente consumen las personas

para endulzar sus alimentos y bebidas?

Entrevistado: “Comunmente las personas han venido consumiendo azulcar
blanca o refinada puesto que no han tenido mayor conocimiento sobre la

panela granulada.”

Entrevistador: ¢Por qué consumen las personas mayoritariamente azlcar

blanca?
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Entrevistado: “El problema es que la cultura de la gente estd enfocada a
consumir azlcar blanca. Ademas, hace 4 o 5 afios la panela granulada no tenia
el mismo valor que ahora tiene y hace unos 3 o 4 afios la panela granulada
representaba la mitad del precio a comparacion del actual y era mas barata que
el azucar; esto sucedia debido a que la gente no tenia la cultura de consumir
panela; pero ahora que las personas ya estan haciendo conciencia de que
deben consumir algo sano y natural debido a tantas enfermedades existentes,
han empezado a consumir productos sustitutos como es la panela granulada

frente al azlcar blanca.”

Entrevistador: ¢Cual es la diferencia entre la panela granulada y el azlcar

morena?

Entrevistado: “En primer lugar la diferencia es que tanto el azticar morena
como el azucar blanca son producidos por ingenios azucareros. En lo personal
no conozco ningun ingenio pequefio que produzca azOcar morena. El azlcar
morena es un proceso antes de la refinada para que se haga blanca; por este
motivo es que la gente piensa que es un poco mas sana, lo cual no es cierto ya
que también utiliza quimicos para que pueda ser transformada en azucar. Por
otra parte, la panela granulada es netamente el jugo de cafia cocinado. Existen
plantas procesadoras o trapiches que producen panela granulada en 4 o 5

provincias del pais.”
Entrevistador: ¢ Qué es la panela granulada organica?

Entrevistado: “Basicamente se la obtiene mediante el jugo cocinado de la cafia
y posteriormente su respectiva granulacion. En ningn momento ocupa

productos quimicos, lo que le caracteriza como un producto organico.”

Entrevistador: ¢ COmo considera que se encuentra actualmente la demanda de

la panela granulada organica?

Entrevistado: “Camari es una comercializadora solidaria de productos sanos y
ha observado que no toda la gente estd acostumbrada todavia a la panela; por

lo que también dentro de su linea de productos posee azucar morena, la cual
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es provista por los ingenios azucareros; sin embargo, el azdcar morena se
vende en menor proporcion que la panela granulada. Camari trabaja en
conjunto con pequefios productores, dandoles asesorias para que mejoren la
calidad a través de la norma técnica correspondiente, logrando generar panela
granulada orgénica y también en bloque; pero de acuerdo a nuestra
comercializacion la que mas mercado tiene tanto nacional como internacional

es la panela granulada organica.”
Entrevistador: ¢ Como se puede obtener la certificacién organica?

Entrevistado: “Camari trabaja con la certificadora BCS; sin embargo, eso no
quiere decir que sea la Unica acreditadora en el pais. Existen varias empresas
certificadoras, de las cuales se puede obtener mas informacion en Agrocalidad.
Camari ha trabajado desde siempre con BCS, cuya oficina principal en el
Ecuador se encuentra en Riobamba y su sede principal esta en Alemania. La
certificacion organica comienza desde el suelo, posteriormente durante el
crecimiento de la cafia no se debe utilizar productos quimicos. El control de la
certificadora lo realizan mediante auditorias periddicas, tanto del cultivo como
del uso de abonos orgéanicos. El certificado organico se lo renueva una vez

cada afio.”
Entrevistador: ¢ Como son los costos para obtener la certificacion organica?

Entrevistado: “El pago por primera vez es alrededor de 2500 ddlares, es el mas
elevado debido a que se debe realizar un analisis de suelo. Los pagos son
anuales. Se puede obtener 2 tipos de certificacion, tanto el de produccién como
el de comercializacion, los cuales tienen un costo aproximado de 800 doélares
por cada uno y son necesarios para la justificacion de produccion y

comercializacién de productos organicos.”

Entrevista 2: La segunda entrevista fue realizada a la Ingeniera Estefania
Gbémez, técnica de zona de PRONERI, el cual es ElI Programa Nacional de

Negocios Rurales Inclusivos del Ministerio de Agricultura, Ganaderia
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Acuacultura y Pesca. Sus datos de contacto son: 0994462621;
gracestefania87@hotmail.com

El desarrollo de la entrevista se la menciona a continuacion:

Entrevistador: ¢Qué empresas son las principales productoras de panela

granulada organica?

Entrevistado: “Las principales empresas con las que tiene contacto PRONERI
son Magquita Cushunchic, la cual no trabaja con certificacion organica; por otra
parte se encuentra CORPECOSA, PROSANJO, la cual comercializa panela
granulada organica. Estas 2 empresas trabajan como comercializadoras o
empresas ancla de empresas mas pequefias. Ademas CORPECOSA es una

empresa que compra panela en bloque para la produccién de caramelos.”
Entrevistador: ¢ Qué empresas exportan panela granulada organica?

Entrevistado: “PRONERI trabaja en la zona de Pacto con 5 organizaciones de
caficultores que elaboran panela granulada, 2 de estas organizaciones
exportan panela granulada organica a Italia y Alemania por medio de sus

empresas ancla.”

Entrevistador: ¢COomo comercializan la panela granulada organica las

empresas con las que PRONERI trabaja?

Entrevistado: “PROSANJO es una empresa que se maneja a nivel local, tiene
nichos de mercado como Megamaxi, Mi Comisariato.”

Entrevistador: ¢ Qué precios son los registrados por estas empresas en cuanto

a la panela granulada organica?

Entrevistado: “En el afio 2012 el precio ha fluctuado entre 39 y 41 dolares un

guintal equivalente a 100 libras.”

Entrevistador: ¢Qué tendencia presenta el mercado frente al consumo de

panela granulada organica?
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Entrevistado: “Tiende a la alza. Ademas, la produccion nacional no puede
satisfacer a la demanda internacional. Por este motivo PRONERI esta
realizando un proyecto que abarque desde la produccién hasta la
comercializacién de la panela en la zona de Pacto, con la finalidad de que los
pequefios productores mejoren sus rendimientos para conseguir un producto

de mejor calidad.”

Entrevistador: ¢Es un proyecto viable emprender en el mercado de la panela

granulada organica?

Entrevistado: “Efectivamente, ademas MAGAP estd en constante apoyo a
pequefios productores tanto para capacitar como para contactar con empresas

ancla para poder realizar su comercializaciéon.”

3.4.3.1.2. Grupo focal

El grupo focal se lo llevo a cabo mediante una previa seleccion de 5 personas,
las cuales cumplian caracteristicas homogéneas al momento que todas las
sefioras participantes conocian acerca de la existencia de diferentes tipos de
productos edulcorantes y eran las personas quienes toman la decisién de
compra de los productos que consumen dentro de sus hogares; y
heterogéneas puesto que estas sefioras no se conocian entre si vy
desarrollaban actividades distintas dentro de su diario vivir. Esta jornada se la
desarroll6 en una amplia sala de un departamento, lo que genero dentro de las
participantes un ambiente relajado e informal, sin causar ningun tipo de presion
a que puedan exponer libremente sus criterios. El grupo focal tuvo una

duracion de 1 hora y 31 minutos.
Las 5 seforas participantes de este grupo focal fueron:
e Jannet Ordofiez Ortiz: 54 afios, casada, profesora de una academia de

manualidades.

e Adriana Aguilar Chiriboga, 34 afos, casada, servidora publica.
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e Bertha Vasco Garcés, 65 afnos, viuda, ama de casa.

e Beatriz Morales, 26 afios, casada, ama de casa.

e Cecilia Paocarina, 50 afos, casada, ama de casa.

La sesion de grupo focal estuvo conformada aparte de las 5 participantes, por
un moderador, el cual estaba capacitado sobre el tema a tratar y poseia
habilidades de observacién y comunicacion, lo que facilito el desarrollo de esta
jornada. Ademas, se conté con una ayudante, la cual facilitd proveyendo de
materiales apropiados en los momentos pertinentes durante el transcurso del
grupo focal como: fichas de registro, posibles logos para incorporar como
imagen del producto y panela granulada organica acompafada con jugo para
que puedan las participantes aportar con sus comentarios. Finalmente formé
parte de esta sesion un camardgrafo, quien fue la persona que dio cobertura

total durante todo el tiempo que tuvo de duracion el grupo focal.
El desarrollo de la sesién de grupo focal se lo menciona a continuacion:

Esta sesion inici6 con la presentacion del moderador frente a las 5 sefioras
participantes, dando a conocer que durante el tiempo que dure el grupo focal
simplemente se esperaba contar con la libre interaccidén de las invitadas con
respecto al tema a desarrollar. A continuacion se procedié a generar un registro
de estas personas, con el fin de obtener una constancia de este grupo de
sefioras. Después de un comienzo amigable, tratando sobre varios temas
distintos al tema principal con el fin de generar confianza en las participantes,

se empezo a ir direccionando la conversacion frente al tema objetivo.

Con respecto a la pregunta realizada por el moderador sobre el conocimiento
de estas sefioras acerca de la produccion agricola organica, las 5 personas
supieron aportar respuestas basicamente enfocandose en que la produccion
organica es algo natural, libre de quimicos y que seria lo mas recomendable

para obviar varias enfermedades que se estdn presentando cada dia, en
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general sustentaron la idea de que es una produccion mas saludable. Una vez
que las seforas aportaron sus ideas, el moderador procedié a compartir con
ellas una definicion bastante clara y técnica de lo que es este tipo de
produccion con el fin de aclarar este concepto e ir familiarizando el tema para el

transcurso de esta sesion.

Siguiente a esto, el moderador pidié a las sefioras que le indiquen si es que
dentro de sus habituales compras adquieren algun tipo de producto para su
alimentacion que este elaborado bajo un proceso organico, a lo que las
sefioras respondieron que conocen sobre la existencia de productos como la
lechuga, el tomate, las papas, el brocoli y sobre todo legumbres de produccién
hidropdnica, las cuales ellas suelen comprar. Expresamente no definieron que
han reconocido la procedencia de estos productos mediante produccion
organica al momento de adquirirlos y asociaron que los productos que vienen
dentro de fundas plasticas son mas sanos; puesto que no son alterados su
tamafio y sabor mediante productos quimicos y ademdas son cultivados bajo
una produccion hidropoénica, suponiendo que esta es igual a una produccién

organica, segun el conocimiento de ellas.

Otro factor que propuso el moderador a que las sefioras compartan fue si es
gue ellas consumen panela granulada y de ser el caso describan la experiencia
que han tenido al momento de endulzar sus alimentos y bebidas. Una de las
seforas supo indicar que ha utilizado este producto para endulzar la avena y
jugos. Otra sefiora expreso que suele comprar para hacer postres y otra
participante manifestd que consume habitualmente para endulzar jugos,
coladas y prefiere utilizar panela granulada a comparacion de azucar blanca. A
nivel general las 5 participantes indicaron que suelen adquirir panela granulada
para endulzar cualquier clase de bebidas y prefieren esta presentacién a

comparacion de la panela en bloque.

El moderador también solicitd expresar el conocimiento acerca del azlcar
morena y su uso; para lo que las participantes después de un intercambio de
criterios entre ellas comentaron que el azicar morena y la panela granulada no

son lo mismo, ademas acotaron que el aztucar morena al igual que el azucar
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blanca pasan por un proceso de refinacion; mientras que la panela granulada

no.

Después de que el moderador observdé que las 5 participantes consumen
panela granulada, solicitd le sepan indicar el nombre de alguna marca que
conozcan o frecuenten adquirir de panela granulada organica. Las seforas a
nivel general expresaron que cuando han comprado panela granula no se han
fijado en una marca en especial; ni tampoco que describa que fue elaborada
mediante produccion orgéanica. También indicaron que cuando se habla de
productos organicos, se esta tratando de legumbres y hortalizas. Una de las
sefioras expresdé que ha comprado panela granula, la cual contiene en su
imagen una abeja y esto le ha llamado la atencion, por lo cual la ha escogido;
sin embargo, no se dio cuenta si este producto tenia certificacion organica ni
tampoco recordaba aproximadamente su precio. Posterior a esto el moderador
compartio con las participantes la diferencia técnica que existe en el proceso de
produccion entre el azicar morena, blanca y la panela granulada orgéanica, de
la misma manera dio a conocer el concepto técnico de lo que es la panela

granulada organica.

Acto seguido, el moderador pidi6é a las participantes indicar el producto con el
gue frecuentemente endulzan sus alimentos y bebidas y la razon por la cual
adquieren este producto. Del grupo, 4 sefioras indicaron que habitualmente
compran azucar blanca porque no todos los miembros de sus hogares estan
acostumbrados a la panela y ademas porque cuando tienen visitas se debe
presentar opciones a los invitados. Por otra parte, 2 de ellas expresaron que
compran también azucar morena y una sefora indic6 que compra Splenda por
problemas de salud; pero en general las 5 sefioras dieron a conocer que dentro
de su casa siempre tienen panela granulada porque suele acompafiar bien a
algunas bebidas y postres. En este sentido también sefialaron que el azucar
blanca ha venido siendo el producto que mayoritariamente las personas
adquieren debido a costumbre o tradicion de que desde pequefias encontraron
en sus casas azucar blanca. Otro factor que supieron indicar es que afos atras

en tiendas y supermercados solo encontraban azucar blanca, sin tener acceso
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a otros productos; y hoy por hoy las personas estan preocupandose mas por su
salud, lo que les lleva a optar por productos sustitutos como la panela
granulada. Para esto dieron a conocer que se deberia proporcionar mayor
publicidad que permita discernir qué productos son mas convenientes para la

alimentacion saludable de las personas.

Posteriormente, frente a la consulta por parte del moderador acerca de que
mencionen las marcas de productos endulzantes que las participantes
conocen, ellas coincidieron al decir que reconocen claramente los productos de
los ingenios azucareros San Carlos y Valdez, prefiriendo obtener los productos

San Carlos; pero no detallaron sobre algan nombre de panela granulada.

Las participantes también dieron a conocer que la presentacion que prefieren
adquirir del producto endulzante que ellas ocupan es de 2 kilogramos y 1
kilogramo. De la misma manera estas personas concordaron que en promedio
compran el producto de su eleccion con una frecuencia de una unidad por mes.
Con respecto al empaque expresaron la conformidad con las fundas
transparentes convencionales; debido a que permite ver el producto y prefieren
empaques que les ocupe menos espacio; ya que posteriormente a la compra
depositan el producto dentro de recipientes apropiados. En cuanto a los
factores motivadores de compra al momento de escoger un producto
endulzante indicaron que principalmente es el cuidado de la salud y luego el
sabor que estos productos proporcionan. Con respecto al precio manifestaron
que si el producto principalmente es beneficioso para la salud, hasta cierto

punto el precio puede quedar de lado.

A continuacion, con finalidad de conocer los factores que motivan a las sefioras
en cuanto a la parte visual que presentan los productos en sus empaques, el
moderador a través de su asistente proporcion6 3 posibles imagenes que
podrian ser incorporadas como imagen en el empaque de la panela granulada
organica. Después de que las sefioras se tomaron su tiempo para analizar
estas imagenes, 2 sefioras escogieron una misma imagen, indicando que lo
que les llama la atencion es algun prototipo de figura animada que represente

el producto, el cual permita identificarse con el mismo. Otras 2 sefioras
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coincidieron al escoger otra imagen, manifestando que prefieren Unicamente
que el nombre del producto sea muy claro y tengan contraste los colores; y la
altima sefiora escogio la imagen sobrante dando a conocer que prefiere que los
colores se asocien mucho al producto y la imagen sea bastante seria.
Posteriormente el moderador preguntd a las invitadas si es que tenian
conocimiento acerca del significado del sello que se encontraba en todas las
imagenes; para lo que todas las sefioras respondieron que no conocian el
significado de ese sello. EI moderador pertinentemente supo indicar que ese
sello representaba que el producto ha sido producido organicamente y es
abalado por la respectiva certificadora internacional, legalmente reconocida en

el Ecuador.

Finalmente el moderador invitd a cada una de las participantes a refrescarse
mediante un jugo endulzado con panela granulada organica, dando a conocer
gue el sabor de esta panela, comparado con la panela tradicional es el mismo;
teniendo como primordial diferencia que al servirse una bebida o un alimento
endulzado con panela granulada orgénica, las personas pueden tener la
seguridad de que estan aportando a su organismo un valor nutricional superior
al que proporciona el azicar blanca o morena y tienen la garantia de que este
edulcorante no tuvo contacto con productos quimicos durante ningin lapso
dentro de su fabricacion. Frente a este hecho, el grupo de las 5 sefioras muy
agradecidas, expresaron que disfrutan de este tipo de bebidas endulzadas con
panela; ya que el sabor que aporta es bastante agradable y 3 sefioras dijeron
que no es empalagoso como el azlcar tradicional. También indicaron que al
usar una misma proporcion de panela granulada comparando con la misma
cantidad azucar blanca, la panela no endulza de la misma manera; sin
embargo, esto no es un factor que desagrade, simplemente el grado de dulzura
que el azucar presenta es algo que ya se tiene grabado en las personas por
tradicion. Para concluir, las 5 participantes dijeron que estarian dispuestas a ir
incorporando gradualmente el consumo de panela granulada organica dentro
de sus hogares para estar contribuyendo directamente con su salud. El
moderador agradeci0 amablemente a cada una de las sefioras y dio por

concluida la valiosa jornada.
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3.4.3.2. Investigacién descriptiva o cuantitativa

Esta investigacion se la ha realizado mediante el levantamiento de datos

primarios cuantitativos a través de la realizacion de encuestas.

3.4.3.2.1. Proceso de disefio del muestreo

3.4.3.2.1.1. Segmentacién de mercado

Para poder delimitar de la mejor manera al mercado objetivo de la empresa se
ha solicitado de la ayuda de especialistas del INEC; en este sentido bajo su
apoyo y el mejor criterio del disefiador de este plan de negocios se han tomado
en cuenta 2 segmentaciones: geografica y demografica, las cuales cumpliendo
con los diferentes atributos mencionados a continuacién, han permitido unir la
suma de sus caracteristicas para poder comprender y enmarcar al mercado
objetivo, al que estaran orientados completamente los esfuerzos de la

compainia.

3.4.3.2.1.1.1. Segmentacién geografica

Para la segmentacion geogréafica se ha delimitado danicamente al area urbana

del Distrito Metropolitano de Quito.

3.43.2.1.1.2. Segmentacion demogréfica

Para la segmentacion demografica se han considerado 4 factores, los cuales
son el género, la edad, la categoria de ocupacion (amas de casa,
seleccionando que trabajen dentro o fuera del hogar) y el nivel socio
econdémico. En cuanto al género se ha definido Unicamente el género femenino.

Para la edad se ha escogido a mujeres de 25 a 65 afios. En lo que respecta a
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la categoria de ocupacion se ha seleccionado a amas de casas, en el sentido
de que son las personas que por lo general realizan las compras y tienen la
decision de compra de las marcas de los productos necesarios que se
consumiran en sus hogares; sin importar que trabajen dentro o fuera del hogar.
Finalmente en lo correspondiente al nivel socioeconémico, han sido tomados
en cuenta 3 niveles de los 5 existentes de acuerdo a la Ultima encuesta de
estratificacion del nivel socioecondmico realizada por el INEC, los cuales son
Alto (A), Medio alto (B) y Medio (C+), representando conjuntamente entre los 3
un 35,9% del total de las personas que habitan en el al &rea urbana del Distrito
Metropolitano de Quito.

3.4.3.2.1.2. Mercado objetivo

Amas de casa de 25 a 65 afios del area urbana del Distrito Metropolitano de
Quito, en el sentido de que son las personas que por lo general realizan las
compras y tienen la decision de compra de las marcas de los productos
necesarios que se consumiran en sus hogares; sin importar que trabajen dentro

o fuera del hogar, de nivel socioeconémico alto, medio alto y medio.

De acuerdo a la segmentacion de mercado realizada previamente y reflejada
mediante el cruce de variables compendiadas dentro del VII censo de
poblacion, VI censo de vivienda y a la ultima encuesta de estratificacion del
nivel socioeconémico del Ecuador realizado en el afio 2010 por el INEC, a
través de Redatam, el cual es una herramienta utilizada para agrupar bases de
datos de altos volumenes y tomando en cuenta las proyecciones oficiales de
poblacion del Distrito Metropolitano de Quito realizadas por la misma entidad
gubernamental, se ha determinado que el nimero de mujeres que pertenecen
a este grupo es de 95737, el mismo que se convierte en la poblacién meta de

la empresa.

Se ha seleccionado a este grupo tomando en cuenta que en su gran mayoria
las mujeres de Quito son las personas quienes tradicionalmente se encargan

de realizar las compras para el hogar; sin necesariamente ser ellas las que en
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todos los casos aporten los recursos econdmicos para realizar estas compras.
Es decir, ellas suelen realizar la eleccion de las marcas de los diferentes
productos teniendo en cuenta diferentes factores como lo son: la calidad, el
precio, los beneficios, las ofertas y promociones, entre otros aspectos que

marcan la diferencia al momento de proceder a realizar la decision de compra.

3.4.3.2.1.3. Marco del muestreo

Listado de las zonas georeferenciadas del Distrito Metropolitano de Quito; las
cuales son: “La Delicia, Calderon, Eugenio Espejo (Norte), Manuela Saenz
(Centro), Eloy Alfaro (Sur), Tumbaco, Los Chillos, Quitumbe.” (Municipio del

Distrito Metropolitano de Quito, s.f.)

3.4.3.2.1.4. Técnica de muestreo

La técnica de muestreo seleccionada ha sido Probabilistica; debido a que a
través de los datos obtenidos mediante las encuestas se puede trabajar con
datos estadisticos. Dentro del Muestro Probabilistico se ha escogido Muestreo
Aleatorio Simple, lo que permite al momento de realizar el trabajo de campo
gue cada posible muestra tenga la misma probabilidad de ser escogida y sean
seleccionadas independientemente.

3.4.3.2.1.5. Tamaino de la muestra

Tomando en cuenta que dentro de la técnica de muestreo se ha seleccionado
Muestreo Aleatorio Simple, se ha decido emplear la formula del tamafio de la
muestra que se despliega de la estimacion de la proporcion poblacional; ya que
“‘este caso es probablemente el mas empleado en las investigaciones de
mercado.” (Galindo, 2010, p. 386)
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(zoc/2)°NPG
NEZ+(2o/2) P

(Ecuacion 1)

Galindo, 2010, p. 386

Donde:

N es el nimero de elementos en la poblacion.
n es el numero de elementos en la muestra.

p es la estimacion de la proporcion, que se calcula por p = y/n, siendo y el

ndmero de individuos que responde favorablemente en la encuestay § =1 - p.
E es el error.

za/2 es el coeficiente de la ley normal estandar.

Sin embargo, “cuando muchas veces se desconoce la estimacién p, se toma el
tamafio maximo de la muestra, que se obtiene haciendo p = § = 0,5; entonces,”
(Galindo, 2010, p. 386)

(Zoc/Z)ZN
ANE2Z+(20c/2)"

(Ecuacion 2)

Galindo, 2010, p. 386

Sabiendo que la poblacion es 95737 personas y trabajado con un error del 5%,
el cual es generalmente el mas aceptado y con un nivel de confianza de 1-a =

95%, se ha obtenido que el tamafo de la muestra es 383.
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(1,96)2 (95737)
n= . = 382,62 ~ 383
4 (95737) (0,05) + (1,96)2

3.4.3.2.2. Disefo del cuestionario

3.4.3.2.2.1. Tipo de encuesta

Para realizar la encuesta se ha seleccionado el tipo de encuesta personal
intercept; debido a que de esta manera se puede abordar a personas que
conforman el mercado objetivo dentro de las 8 zonas que pertenecen al Distrito

Metropolitano de Quito.

3.4.3.2.2.2. Cuestionario

El cuestionario ha sido disefiado buscando cubrir los objetivos especificos de la
investigaciéon de mercado y verificar las hipétesis planteadas con respecto de

los mismos.

Inicialmente el cuestionario consta con 2 preguntas que han sido insertadas
como filtros, las cuales ayudan a tener un mayor acercamiento directamente
con las personas que conforman el mercado objetivo de esta investigacion.
Estas preguntas estdn enfocadas en saber si la persona con la que se esta
tratando es realmente la encargada de escoger la marca del producto que
compraran para endulzar sus alimentos y bebidas y conocer si esta persona

esta dentro del rango de edad del mercado objetivo.

Por otra parte, después de haber realizado una encuesta piloto con el fin de
evaluar si es que las preguntas del cuestionario cubren los objetivos
especificos de la investigacion, si no son repetitivas o irrelevantes y si estan
claramente planteadas, el cuestionario principal quedd estructurado mediante

14 preguntas cerradas, de las cuales 5 son preguntas dicotomicas para poder
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conocer claramente el comportamiento o conocimiento especifico en cuanto a
estas interrogantes; ademds, el cuestionario cuenta con 9 preguntas de
seleccion multiple, establecidas con el proposito de delimitar las posibles

respuestas a las personas encuestadas.

Para observar la encuesta, ver Anexo 7.

3.4.3.2.3. Trabajo de campo

El autor de este plan de negocios fue quien realizé el trabajo de campo debido
a gue principalmente poseia suficiente conocimiento sobre el tema a tratar en
la encuesta y fue la persona quien delimitd el mercado objetivo. Ademas, tenia
la predisposicion y empatia necesaria para poder abordar a las personas que

serian encuestadas y poseia un nivel de educacién de ultimo afio universitario.

Por otra parte, esta persona realizd un entrenamiento previo, obteniendo
adecuadas referencias geograficas y de movilizacion para acudir a las 8 zonas
gue componen el Distrito Metropolitano de Quito y también para tener el
correcto acercamiento hacia las personas encuestadas y saber manejar de la

mejor manera el desarrollo de la encuesta durante su tiempo de duracion.

3.4.3.2.4. Analisis de datos

Después de haber efectuado el respectivo trabajo de campo es necesario
realizar la tabulacion de las 383 encuestas realizadas, obteniendo los

siguientes resultados:

Tomando en cuenta que la técnica de muestreo escogida ha sido Muestreo
Aleatorio Simple y el tipo de encuesta ha sido personal intercept, las personas
encuestadas se encuentran parcialmente distribuidas dentro de su rango de

edades. El 33% de las mujeres encuestadas pertenecen al rango de edad de
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25 a 38 afos; el 35% forman parte del rango 39 a 52 afos y el 32% restante
conforman el rango 53 a 65 afos.

m 25 - 38 afios
m 39 - 52 afios
m 53 - 65 afos

Figura 6. Edad de las personas encuestadas

En la pregunta 1, se obtuvo que del total encuestado, mayoritariamente las
personas consumen azlcar blanca representando un 68,42%; seguido se
encuentra la panela granulada con un 14,47%; el consumo de azlUcar morena
representa un 7,89% al igual que el consumo de edulcorantes bajos en calorias

y por ultimo el consumo de miel de cafia y miel de abeja representa un 1,32%.

7,89% 1,32% ® Azlcar blanca

H Az(icar morena

= Panela granulada

= Edulcorantes bajos en
calorias

= Miel de cafa, miel de
abeja

Figura 7. Pregunta 1: ¢ Con qué producto acostumbra a endulzar sus alimentos
y bebidas?
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En la pregunta 2, en cuanto a las marcas de productos edulcorantes mas
utilizados se encuentran Valdez con un 36% y San Carlos con un 34%. A pesar
de que en la encuesta se enlisté a las marcas mas conocidas en el mercado,
otras marcas representan el 8%; seguido esta Splenda con 7%; a continuacion
se encuentra Schullo con un 5%, por otra parte la Troncal y la Abeja kapira
representan cada una un 4% respectivamente, en lo que respecta a Supermaxi
y Mi negrito representan un 1% cada marca y finalmente Camari, Maquita, Aki,

Stevia y Vita sweet reportaron un 0% de representatividad.

= Valdez
® San Carlos
® La troncal
B | a abeja kapira
® Schullo
= Camari
B Supermaxi
m Aki

Mi negrito
® Maquita
= Splenda

Stevia
Vita sweet
Otras

Figura 8. Pregunta 2: ¢ Qué marca comunmente es de su preferencia?

En la pregunta 3, las encuestas revelaron que el 71% de los encuestados no
conocen los componentes nutricionales que el producto de su cotidiano
consumo les aporta; mientras que un 29% si conoce los aportes nutricionales

de los productos edulcorantes que suelen consumir.
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mSi
= No

Figura 9. Pregunta 3: ¢Conoce los componentes nutricionales que le aporta

este producto?

En la pregunta 4, se pudo observar que el 44,74% de los encuestados
acostumbra a endulzar sus alimentos o bebidas 2 veces al dia; mientras que
las personas que endulzan 3 veces al dia representan el 35,53%; por otra parte
el 13,16% de las personas endulzan una sola vez al dia y solo el 6,58% de las

personas endulzan mas de 3 veces al dia sus alimentos o bebidas.

6,58%

® Una vez

® Dos veces

= Tres veces

E Mas de tres veces

Figura 10. Pregunta 4: ¢Cuantas veces al dia endulza sus alimentos y

bebidas?

En la pregunta 5, se evidencié que el 68,42% de las personas encuestadas
acostumbran a realizar las compras de los productos edulcorantes de su
eleccién en supermercados; mientras que el 30,26% de las personas lo hacen
en tiendas y tan solo el 1,32% de las personas realizan las compras en lugares

especializados de venta de productos edulcorantes.
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1,32%

m Tiendas

B Supermercados

= Locales especializados
de comercializacién de
estos productos

Figura 11. Pregunta 5: ¢ Donde comunmente compra el producto de su eleccién

para endulzar sus alimentos y bebidas?

En la pregunta 6, se observo que el 42% de las personas encuestas suelen
comprar el producto edulcorante de su seleccién en una presentacion de 2
kilogramos; por otra parte el 29% de estas personas compran este producto en
una presentacion de 1 kilogramo; mientras que el 18% lo adquieren en
presentacion de % kilogramo y el 11% restante compran este producto en

presentacion de mas de 2 kilogramos.

m 1/2 kilogramo

m 1 kilogramo

= 2 kilogramos

E Mas de 2 kilogramos

Figura 12. Pregunta 6: ¢Qué presentacion es la que con mayor frecuencia

adquiere?

En la pregunta 7, se obtuvo que el 55% de los encuestados compran
mensualmente una sola unidad del producto edulcorante de su seleccion;
mientras que el 34% de estas personas compran 2 unidades y el 11% compra

3 unidades.
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®m Una unidad
® Dos unidades

= Tres unidades

Figura 13. Pregunta 7: ¢Cuantas unidades compra de este producto

mensualmente?

En la pregunta 8, se pudo determinar que del total de las personas
encuestadas, el 89% prefiere que el producto edulcorante de su eleccidn tenga
como empaque las fundas tradicionales; por el contrario el 8% preferiria que
este producto venga contenido en sobres y tan solo el 3% indicé que desearia

gue su producto edulcorante este contenido en cajas.

3%

B Funda tradicional
E Caja
= Sobre

Figura 14. Pregunta 8: ¢En qué tipo de empaque prefiere que venga el

producto que utiliza para endulzar sus alimentos y bebidas?

En la pregunta 9, mediante las encuestas realizadas se apreci6 que el 43% de
estas personas se fijan principalmente al momento de comprar un producto
edulcorante en el beneficio para la salud que este les aporta; por otra parte el
32% de estas personas escogen este producto basandose primordialmente en




68

el precio y el 25% de las personas encuestadas toman en cuenta el sabor al

momento de adquirir estos productos.

® Precio
u Sabor

= Beneficio para la salud

Figura 15. Pregunta 9: ¢Qué factor es mas importante para usted al momento

de decidir comprar un producto para endulzar sus alimentos y bebidas?

En la pregunta 10, se obtuvo que de las personas encuestadas, el 83% si ha
endulzado alguna vez sus alimentos y bebidas con panela granulada; por el
contrario el 17% de estas personas no ha endulzado nunca sus alimentos o

bebidas con este producto.

mSi
= No

Figura 16. Pregunta 10: ¢Ha endulzado alguna vez sus alimentos o bebidas

con panela granulada?

En la pregunta 11, del total de personas encuestadas, se pudo extraer que el
61% de ellas no conocen acerca de la produccion de panela granulada

elaborada mediante certificacion organica; por el contrario el 39% de estas
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personas si conoce a qué se refiere la produccion de panela granulada bajo

certificacion organica.

mSj
®No

Figura 17. Pregunta 11: ¢;Conoce acerca de la panela granulada fabricada

mediante certificacion de produccion organica?

En la pregunta 12, se pudo conocer que el 72% de todas la personas
encuestadas no consumen ningun producto alimenticio que posea certificacion
organica; en contra partida, tan solo el 28% si suelen adquirir productos que

tengan esta certificacion.

mSi
= No

Figura 18. Pregunta 12: ¢Consume algun producto alimenticio que tenga

certificacién organica?
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En la pregunta 13, se evidencié que de todas las personas encuestadas, el
75% afirmo6 que si estaria dispuesto a comprar panela granulada organica; en
el otro sentido el 25% de estas personas se pronunciaron indicando que no

estarian dispuestas a comprar este producto.

uSi
mNo

Figura 19. Pregunta 13: Suponiendo que aparezca una nueva empresa que
comercialice panela granulada con certificacion organica. ¢ Estaria dispuesta a

comprar este producto?

En la pregunta 14, del total de las encuestas realizadas se pudo determinar que
el 65% de las personas encuestadas estarian dispuestas a pagar Unicamente
2,00 dolares por 1 kilogramo de panela granulada organica; por otra parte el
21% de estas personas sefialaron que si estuvieran dispuestas a pagar 2,15
dolares por 1 kilogramo de este producto; mientras que el 12% de las personas
encuestadas dieron a conocer que estuvieran dispuestas a pagar 2,30 dolares
por panela granulada organica con este contenido y tan solo el 2% de estas
personas manifestaron que estarian dispuestas a comprar 1 kilogramo de este

producto por mas de 2,30 dolares.
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2%

m UsD 2,00
mUSD 2,15
uSD 2,30
B Mas de USD 2,30

Figura 20. Pregunta 14: ¢Hasta cuanto estaria dispuesta a pagar por 1
kilogramo (2,2 libras) de panela granulada con certificacion organica tomando
en cuenta el superior beneficio nutricional que le aporta a su organismo y que

no contiene quimicos a comparacion de otros productos endulzantes?

3.4.3.2.5. Cruce de variables

Otro aspecto importante a detallar a parte de la tabulacién de las preguntas de
la encuesta es el cruce de variables, las cuales reflejaran aspectos importantes
para el estudio. Por este motivo, a continuacion se efectiian algunos cruces, los
mismos que se encuentran representados para su mejor entendimiento en

tablas de contingencia.

e Al cruzar la pregunta 3, la cual trata sobre el conocimiento de las
personas acerca de los componentes nutricionales que les aporta el
producto endulzante de su seleccion con el rango de edad de las
personas encuestadas, se puede apreciar que de las personas que Si
conocen acerca de estos componentes, el rango de edad que mayor
conocimiento tiene es el grupo de 53 — 65 afios, representando el 41%.
Por otra parte, se puede observar que de las personas que no conocen
acerca de estos componentes, el rango de edad que mayor
desconocimiento tiene es el grupo de 25 — 38 afos, significando el 37%.
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Tabla 12. Conocimiento de componentes nutricionales vs rango de edad

Si conoce | No conoce TOTAL
5 25 101 126
25 - 38 afos
23% 37% 33%
o 40 95 135
39 - 52 afios
36% 35% 35%
B 46 76 122
53 - 65 afnos
41% 28% 32%
111 272 383
TOTAL
29% 71% 100%

Al cruzar la pregunta 9, la cual hace mencion al factor mas importante
gue toman en cuenta las personas al momento de decidir comprar un
producto para endulzar sus alimentos y bebidas con el rango de edad de
las personas encuestadas, se puede denotar que de las personas que
priorizan el precio, el rango de edad que mayor apego tiene hacia este
factor es el grupo de 53 — 65 afios, equivaliendo el 38%. Por otro lado,
se puede observar que de las personas que se fijan en el sabor, el rango
de edad que mayor apego tiene hacia este factor es el grupo de 25 — 38
afios, componiendo el 46%. Finalmente, se puede apreciar que de las
personas que prefieren el beneficio para la salud, el rango de edad que
mayor apego tiene hacia este factor es el grupo de 39 — 52 afios,

constituyendo el 43%.



Tabla 13. Factor de decision de compra vs rango de edad

Tabla 14. Consumo de productos alimenticios con certificacion organica vs

Precio Sabor Beneficio TOTAL
para la salud
5 36 44 46 126
25 - 38 afios
30% 46% 28% 33%
5 39 24 72 135
39 - 52 afios
32% 25% 43% 35%
5 46 28 48 122
53 - 65 afios
38% 29% 29% 32%
121 96 166 383
TOTAL
32% 25% 43% 100%

rango de edad

de 25 — 38 afos, conformando el 40%.

Si consume | No consume | TOTAL
. 42 84 126
25 - 38 afios
40% 30% 33%
. 41 94 135
39 - 52 afos
39% 34% 35%
23 99 122
53 - 65 afios
22% 36% 32%
106 277 383
TOTAL
28% 72% 100%
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Al cruzar la pregunta 12, la misma que se refiere al consumo de las
personas de algun producto alimenticio que tenga certificacion orgéanica,
se puede observar que de las personas que si consumen este tipo de

productos, el rango de edad que mayor consumo presenta es el grupo
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3.4.3.2.6. Hallazgos

Mediante la investigacion cualitativa y cuantitativa desarrollada en la
investigaciéon de mercado, se ha podido llegar a los siguientes hallazgos con

respecto a las personas que conforman el mercado objetivo de la empresa:

e El ingreso de una nueva marca de panela granulada organica generara

gran aceptacion dentro del mercado objetivo.

e No existe una marca de panela granulada organica fuertemente
insertada en la mente de los consumidores y la promocién y publicidad
de las empresas existentes es escasa.

e EIl lugar donde mayoritariamente las personas prefieren adquirir un

producto para endulzar alimentos y bebidas es en los supermercados.

e EI tamafio de la presentacion que mayoritariamente las personas
compran de un producto para endulzar alimentos y bebidas es el de 2

kilogramos.

¢ El nimero de unidades mensuales que mayoritariamente las personas
adquieren de un producto para endulzar alimentos y bebidas es una

unidad.

e El empaque que mayoritariamente las personas prefieren que contenga
un producto para endulzar alimentos y bebidas son las fundas plasticas

tradicionales.

e El factor de compra que mayoritariamente las personas toman en cuenta
al adquirir un producto para endulzar alimentos y bebidas es el beneficio

para la salud.
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e Los medios de comunicacion que mayoritariamente las personas
prefieren para enterarse acerca de los atributos y beneficios de un
producto para endulzar alimentos y bebidas son mediante informacion

verbal y escrita que puedan obtener dentro de los supermercados.

e El precio que mayoritariamente las personas estarian dispuestas a pagar
por una nueva marca de panela granulada organica en una presentacion

de un kilogramo es de $ 2,00.

3.5. Tamafio del mercado y tendencias

Una vez que se ha realizado la investigacion de mercado, de acuerdo a lo
qgue propone el libro Direccion de Marketing de Philip Kotler y Kevin Lane
Keller en su capitulo cuarto, Investigacion de mercados y prondstico de la
demanda, es primordial calcular inicialmente la demanda del mercado y
posteriormente la demanda de la empresa, lo que ayudard a estimar la
proyeccion de ventas en el capitulo financiero. En base a este criterio,
dentro de la demanda de la empresa los autores recomiendan calcular el
namero de compradores potenciales de la empresa, la cantidad potencial en
unidades del producto y la cantidad de ventas potenciales en términos
monetarios. (Kotler y Keller, 2006, p. 127)

Para realizar el célculo del ultimo pardmetro mencionado, los autores proponen

la utilizacion de la siguiente formula:

Ventas potenciales de la empresa = (numero de compradores potenciales

anuales) x (cantidad media de adquisiciones anuales por comprador) x (precio)

(Ecuacion 3)

Kotler y Keller, 2006, p. 130
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3.5.1. Demanda del mercado

Es necesario partir del concepto de esta demanda, para que en lo posterior se
pueda delimitar correctamente la demanda de la empresa, en la cual la
compafia concentrara todos sus esfuerzos de marketing. “La demanda de
mercado de un producto es el volumen total susceptible de ser adquirido por un
grupo de consumidores definido en un area geografica determinada, durante un
periodo establecido, en un entorno y programa de marketing concreto y
especifico.” (Kotler y Keller, 2006, p. 127)

Una vez que se tiene claro qué es la demanda del mercado se puede proceder
a su respectivo célculo. Basandose en los datos obtenidos en el punto 3.4.2.
Fuentes secundarias, se ha determinado que la demanda del mercado esta en
funcion de aproximadamente el 28,22% del mercado objetivo. Esto permite
conocer que la demanda del mercado en términos del nimero de compradores

potenciales del mercado es de 27021 personas.

3.5.2. Demanda de la empresa

De la misma manera que en el enunciado anterior, es prioritario empezar con el
detalle de lo que compone esta demanda. “La demanda de la empresa es la
participacion estimada de la demanda de mercado que corresponde a la
empresa para los diferentes niveles de esfuerzo de marketing en un periodo
determinado.” (Kotler y Keller, 2006, p.129)

Tomando en cuenta que existen varios metodos para calcular la demanda de la
empresa, se ha utilizado la metodologia que el libro Direccion de Marketing de
Philip Kotler y Kevin Lane Keller propone en su capitulo cuarto, Investigacion
de mercados y prondstico de la demanda, la cual consiste en partir del total de
compradores potenciales que conforman la demanda del mercado, hasta llegar
a fijar el nimero de compradores potenciales que conformarian la demanda de
la empresa, usando informacion primaria o secundaria disponible; en el caso de

este plan de negocios se han empleado las preguntas de la encuesta.
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Para obtener el niumero de compradores potenciales de la empresa, se han
utilizado como filtro 3 preguntas claves de la encuesta realizada previamente,
las cuales son la pregunta 13, 5 y 7, insertadas anticipadamente en el
cuestionario con el fin de poder delimitar la demanda de la empresa. En este
sentido, el nimero de compradores potenciales que conforman la demanda del
mercado es de 27021 personas, de las cuales el 75% estan dispuestas a
comprar el producto, quedando un total de 20266 personas. De esta cantidad,
el 68,42% adquiere este tipo de producto en supermercados, resultando un
total de 13866 personas. Finalmente, de este numero el 55% compran una
unidad mensualmente, permitiendo totalizar 7628 personas. De acuerdo a esta
apreciacion, 7628 personas conforman el grupo de compradores potenciales de

la demanda de la empresa.

No se ha calculado la demanda de la empresa utilizando proyecciones
estadisticas debido a que no se cuenta con datos historicos de las ventas o el
consumo de panela granulada en el pais; ni en sus respectivas provincias. Esto
sucede debido a que el MAGAP, como Organo competente y oficial ha
realizado Unicamente el levantamiento de esta informacién en lo que respecta
al azucar refinado dentro de la Encuesta de Superficie y Produccion
Agropecuaria Continua (ESPAC) 2012, la cual es la méas actualizada hasta la
fecha y ha sido difundida al INEC y al MIPRO, 2 entes estatales encargados de
distribuir esta informacion al estado en general, para fines educativos o de

emprendimiento.

Es importante tomar en cuenta la demanda de la empresa con respecto a cada
presentacion en la que se envasara a la panela granulada orgéanica, por

consiguiente los resultados se presentan a continuacion:

e Demanda de panela granulada organica en presentacion de %

kilogramo:

» Numero de compradores potenciales = 7628 x 20% = 1526

» Cantidad potencial anual en unidades de producto = 1526 x 12 = 18312
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» Ventas potenciales = 1526 x 12 x 1,20 = $ 21974,40

e Demanda de panela granulada organica en presentacion de 1 kilogramo:

» Numero de compradores potenciales = 7628 x 33% = 2517

» Cantidad potencial anual en unidades de producto = 2517 x 36 = 30204

» Ventas potenciales = 2517 x 12 x 2,00 = $ 60408,00

e Demanda de panela granulada organica en presentacion de 2

kilogramos:

» Numero de compradores potenciales = 7628 x 47% = 3585

» Cantidad potencial anual en unidades de producto = 3585 x 12 = 43020

> Ventas potenciales = 3585 x 12 x 3,80 = $ 163476,00

Estos calculos permiten llegar a obtener las siguientes aproximaciones anuales

de la empresa:

e Numero de compradores potenciales: 7628, de los cuales 1526 de la
presentacion de % kilogramo; 2517 de la presentacion de 1 kilogramo y
3585 de la presentacion de 2 kilogramos.
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e Numero de unidades:

» Presentacion de % kilogramo: 18312 unidades anuales, lo que

representa 9156 kilogramos anuales en esta presentacion.

» Presentacion de 1 kilogramo: 30204 unidades anuales, lo que

representa 30204 kilogramos anuales en esta presentacion.

» Presentacion de 2 kilogramos: 43020 unidades anuales, lo que

representa 86040 kilogramos anuales en esta presentacion.

» Lo que significa una demanda anual de 125400 kilogramos.

e \Ventas en dolares:

» La suma de las ventas anuales de las 3 presentaciones totaliza
245858,40 ddlares; sin embargo, este valor por el momento no toma en
cuenta los términos de negociacion con los que se trabajara en el punto
4.7. Distribucion.

3.6. Lacompetenciay sus ventajas

La competencia existente con respecto a la nueva empresa es limitada; ya que
Gnicamente 4 marcas se pueden encontrar en los principales autoservicios del
Distrito Metropolitano de Quito, las cuales son: Schullo, La abeja kapira,
Supermaxi y Aki. Por otra parte, asociaciones como Camari y el Grupo Salinas,
basicamente han enfocado su panela granulada organica en casi su totalidad a
la exportacién y de una manera minima comercializan este producto en sus

tiendas especializadas y en el caso de Camari en ciertos autoservicios.
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Otro factor a considerar es que las empresas que ofertan estas marcas, no han
tenido una estrategia clara y sélida que haya permitido posicionar el producto;
ni tampoco darlo a conocer, esto se ha podido observar a través de la técnica
de grupo focal, donde las sefioras indicaron no conocer marcas ni empresas

que produzcan panela granulada organica.

Estas empresas atienden a los consumidores que frecuentan realizar sus
compras en los principales supermercados del pais y los precios que estas
compafias han fijado en promedio a sus marcas de panela granulada orgéanica,
segun datos obtenidos por el creador de este plan de negocios tomados
mediante observacion en cuanto a una presentaciéon de un kilogramo son:
Schullo $ 2,57; La abeja kapira $ 2,21; Supermaxi $ 2,09; Aki $ 2,07.

Los productos sustitutos a la panela granulada organica son principalmente el
azucar blanca y el aztucar morena. Otros productos que también se los puede
considerar como sustitutos para que las personas puedan endulzar sus
alimentos o bebidas son: la panela en bloque o granulada sin certificacion

organica, la miel de abeja, la miel de cafia y edulcorantes bajos en calorias.

3.7. Participacion de mercados y ventas de la industria

De acuerdo a la investigacion cuantitativa, se puede observar que el mercado
de panela granulada organica esta estructurado basicamente por la oferta que
presentan las empresas Schullo con su marca que lleva el mismo nombre y
Productos San José con su marca La abeja kapira, representando un 50% y un
37,5% de cobertura respectivamente. Ocupando un tercer lugar se encuentra
Supermaxi a través de su marca que posee el mismo nombre, constando el
12,5% restante del mercado. Finalmente, Camari y Aki han denotado una nula
participacion. Sin embargo, como se ha hecho referencia en el acapite anterior,
esto no quiere decir que las personas que conforman el mercado objetivo de la
nueva empresa estan identificadas con estas marcas; por el contrario, las 2
primeras marcas han conseguido este posicionamiento por ser las primeras en

haber llegado al mercado y expresamente en el caso de Schullo, refleja la
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superioridad frente a las otras marcas debido a que las personas han conocido
otros productos dentro de su portafolio como: arroz, miel de abeja y con
anterioridad han tenido la oportunidad de adquirirlos. A continuacion se ilustra

graficamente esta estructura:

0,0%

0,0%

H [ a abeja kapira
® Schullo
Camari
B Supermaxi
= Aki

Figura 21. Participacion de mercado de las empresas oferentes de panela

granulada organica en el Distrito Metropolitano de Quito

Una vez gque se conoce como esta estructurado el mercado del producto en
estudio, a través de los datos arrojados por la investigacion cuantitativa se
puede expresar la participacion de mercado deseada que la empresa espera
conseguir una vez que se inserte dentro de este mercado. Como se ha
mencionado en puntos anteriores, no se cuenta con datos histéricos de las
ventas que han generado las empresas que forman parte de este mercado. Por
este motivo, la estimacién de la participacion de mercado deseada por la
empresa se la puede efectuar haciendo una relacion entre la demanda del
mercado y la demanda de la empresa en lo que respecta a panela granulada
organica. Por lo tanto, se puede llegar a determinar que la participacion de
mercado que la empresa desearia llegar a obtener en el mediano plazo es de
al menos el 20%, aprovechando que las personas que conforman el mercado
objetivo han denotado que no hay una marca fuertemente impregnada en la
mente de los consumidores y las 5 empresas existentes han proporcionado

escasas estrategias de promocion y publicidad.
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3.8. Evaluacion del mercado durante la implementacion

La empresa, durante la implementacion como en los posteriores afios
productivos, recolectard informacion primaria en cuanto a la reaccion que
presenten las personas que componen el mercado objetivo, con la finalidad de
conocer la aceptacion y participacion de mercado que ha obtenido el producto.
Esto permitirh conocer los resultados que ha generado la estrategia de la
mezcla de marketing, para poder tomar decisiones de mantenerla o modificarla.
Ademas, se podra evaluar en base a estos pardmetros si es que la empresa
podria desarrollar su marca, mediante una extension de linea o extension de
marca. De la misma manera analizar la posibilidad de poder pensar en
incursionar en las ciudades méas grandes del pais como lo son Guayaquil y
Cuenca después de la ciudad de Quito. Por otra parte, esperando tener una
mayor cantidad de hectareas cultivadas de cafia de azucar, se pensaria en
poder realizar una investigacion de los mercados internacionales demandantes

de panela granulada orgénica, con el fin de internacionalizar el producto.
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4. Capitulo IV. Plan de Marketing

4.1. Estrategia general de marketing

Tomando en cuenta la misién, vision, objetivos y el analisis FODA que la
empresa presenta, se partird de estos elementos como primicia para que
conjuntamente con la relevante informacion obtenida a través de la
investigaciéon de mercado se pueda establecer una ideal estrategia por medio
de cada uno de los componentes de la mezcla de marketing, basandose en
que la panela granulada organica es un producto de conveniencia, con el fin de

dar a conocer al producto y posicionarlo en el mercado.

4.2. Producto

4.2.1. Atributos del producto

e Es un producto integral y natural a comparacién de los endulzantes

tradicionales.

e Es un producto con superiores contenidos nutricionales frente a los

endulzantes existentes.

e Es el endulzante mas recomendable por el Ministerio de Salud Publica
del Ecuador para endulzar los alimentos y bebidas.

e Es un producto de excelente calidad; ya que al cumplir con la Norma
Técnica Ecuatoriana INEN para la panela granulada y también con el
Reglamento de la Normativa de la Produccién Organica Agropecuaria en
el Ecuador, las entidades competentes en el pais garantizan su uso para

consumo humano.
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4.2.2. Marca

Selecciéon del nombre de la marca: para poder establecer un nombre
para una marca de un producto, es importante tomar en cuenta las
siguientes 6 cualidades que el liboro Fundamentos de Marketing propone,
las cuales son: dar a conocer generalmente los beneficios y cualidades
gue el producto contiene; facilidad para pronunciar, reconocer y
recordar; distintivo; extensible; facilidad para ser traducido a diferentes
idiomas; capacidad de ser registrado legalmente. (Kotler y Armstrong,
2008, p. 217)

Basandose en estas consideraciones, el nombre que llevard como marca este
producto edulcorante sera: Panela Granulada Organica Santa Rosa. Este
nombre de marca hace alusion al nombre de la finca que posee el cafiaveral

donde se produce la panela granulada organica.

Posicionamiento de la marca: para posicionar una marca en la mente de
las personas que conforman el mercado objetivo, las empresas pueden
conseguir esto mediante la aplicacion de uno de los 3 niveles existentes
0 sus respectivas combinaciones. Estos niveles son: posicionamiento en
base a los atributos del producto; asociar el nombre con un beneficio
representativo; posicionamiento basado en valores y creencias, el cual lo
pueden conseguir generalmente marcas poderosas. (Kotler y Armstrong,
2008, p. 215)

Tomando en cuenta que es una marca nueva; pero al mismo tiempo, ninguna
de las marcas existentes en el mercado de panela granulada organica estan
posicionadas en la mente de los consumidores, se utilizara los 2 primeros
niveles; es decir se pretende posicionar la marca basandose y enfocandose en
los atributos y beneficios nutricionales que la panela granulada organica aporta

a las personas al momento de endulzar sus alimentos y bebidas.

Una vez que ya se posee la marca y el logotipo del producto, es importante
proceder a registrar dicha marca bajo el ente gubernamental encargado, el cual



85

es el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, con la finalidad de tener el

derecho exclusivo de uso de la marca, lema comercial y logotipo del producto.

Para poder efectuar el registro de la marca, se deben realizar los siguientes

pasos en el IEPI:

Inicialmente se debe presentar la solicitud de registro de marca mediante el
formato unico de signos distintivos. Posteriormente se pasa a un examen de
forma; una vez que se ha revisado el correcto cumplimiento, se publica en
la Gaceta de Propiedad Industrial, la cual es un medio de difusién
electrénico donde se presentan las solicitudes de signos distintivos con el
objetivo de que todas las personas puedan conocer las peticiones
efectuadas. En el caso de que no exista oposicion, se procede a la
ejecucion del examen de registro para que se pueda emitir la resolucién
que acepta o rechaza el registro; esperando la respectiva concesion,
finalmente se emite el titulo de registro. (Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual [IEPI], s.f.)

4.2.3. Logotipo

Figura 22. Logotipo de la Panela Granulada Organica Santa Rosa
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4.2.4. Empaque

Como empaque primario se utilizard una funda plastica de polipropileno, la cual
envasara el producto y es la que cumple con los parametros establecidos por la
Norma Técnica Ecuatoriana INEN y con el Reglamento de la Normativa de la
Produccion Orgéanica Agropecuaria en el Ecuador en cuanto a lo que

corresponde al empaque de la panela granulada orgénica.

De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacién de mercado, las personas
gue conforman el mercado objetivo dieron a conocer que mayoritariamente
prefieren comprar el producto edulcorante de su eleccion en una presentacion
de 2 kilogramos; sin embargo, también hay un importante apego por estas
personas hacia las presentaciones 1/2 y 1 kilogramo. Por este motivo se
pondra a disposicion del publico a la panela granulada organica en
presentaciones de 1/2, 1y 2 kilogramos.

Figura 23. Empaque de la Panela Granulada Organica Santa Rosa en una

presentacion de 1 kilogramo
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4.2.5. Etiquetado

Tomando en cuenta lo establecido en el Reglamento Técnico Ecuatoriano
INEN y el Reglamento de la Normativa de la Produccion Orgéanica
Agropecuaria en el Ecuador en cuanto a lo que corresponde al etiquetado de la
panela granulada organica, el etiquetado de este producto contendra lo

siguiente:

En la parte delantera en orden descendente constara: la fecha de elaboracion,
la fecha de vencimiento (tomando en cuenta que el producto puede ser
consumido en el lapso de un afio desde el dia de su elaboracion), el nimero de
lote, el precio de venta al publico, el contenido en gramos o kilogramos
respectivamente. Seguido en la parte central estara el logotipo, constando con
la clara descripcion de la marca del producto y en la parte inferior se ubicaré el
sello de certificacion organica obtenido mediante la agencia certificadora BCS,

con el respectivo codigo de registro en Agrocalidad.

En la parte posterior en orden descendente se insertara: el nombre de la
empresa productora con sus respectivos datos de contacto (nimero telefénico,
pagina web y un correo electronico para que las personas puedan dar a
conocer a la empresa sus inquietudes o sugerencias acerca de todo lo que
respecta al producto), a continuacion se especificara la informacion nutricional
del producto, seguido estara claramente presente la Norma Técnica
Ecuatoriana mediante la cual fue desarrollado el producto y conjuntamente
estara el nimero de registro sanitario. Seguido se encontrara el eslogan: Ama
tu vida, cuida tu salud, cuida tu planeta. Finalmente, en la parte inferior
constaran pequefias recomendaciones de salud y explicaciones de los
beneficios que aporta cada componente nutricional al organismo de las

personas.
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4.3. Politica de precios

Basandose en que la empresa ha seleccionado en el punto 2.4. Estrategia de
ingreso al mercado y crecimiento, la estrategia genérica de mejores costos y
tomando en cuenta las recomendaciones que el libro Fundamentos de
Marketing propone como estrategias para fijar precios a nuevos productos, las
cuales son: fijacion de precios por descremado y fijacion de precios para
penetrar en el mercado, la empresa acogerd la estrategia de fijacion de precios
para penetrar en el mercado, la cual consiste en “ fijar un precio bajo para un
producto nuevo con el fin de atraer a un gran numero de compradores y
conseguir una participacion de mercado amplia.” (Kotler y Armstrong, 2008,
p. 275)

Una vez seleccionada la estrategia, es de suma importancia recordar los
precios que en promedio las empresas competidoras han fijado a sus marcas
de panela granulada organica en el mercado para una presentacion de un
kilogramo, los cuales son: Schullo $ 2,57; La abeja kapira $ 2,21; Supermaxi
$2,09; Aki $ 2,07.

Tomando como referencia estos precios, los cuales fueron obtenidos mediante
observacion en el mercado por parte del autor de este plan de negocios y la
preferencia por las personas que conforman el mercado objetivo de la
empresa, la cual fue obtenida mediante la investigacién primaria cuantitativa
dentro de la investigacion de mercado, se obtuvo como resultado que
mayormente las personas compran el producto en presentacion de 2
kilogramos, seguido de 1 kilogramo y finalmente % kilogramo; por estos
factores, la empresa ha decidido fijar los siguientes precios de venta al publico

para sus 3 presentaciones:

e Panela Granulada Organica Santa Rosa (500 gramos): $ 1,20

e Panela Granulada Organica Santa Rosa (1 kilogramo): $ 2,00

e Panela Granulada Organica Santa Rosa (2 kilogramos): $ 3,80
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Ademas, es importante conocer la estructura de fijacion de precios de venta al
publico mencionados anteriormente en base a costos. En este sentido, se
puede apreciar que la presentacion de %2 kilogramo genera una ganancia de
$ 0,70; por otra parte la presentacion de 1 kilogramo aporta una ganancia de
$ 0,99 y finalmente la presentacion de 2 kilogramos produce una ganancia de
$ 1,79. Estos valores representan la ganancia que la empresa redituara, una
vez cubiertos los costos que implican fabricar una unidad de producto
terminado de cada presentaciéon para Panelera Santa Rosita. Sin embargo,
esta ganancia no es la real; ya que por el momento no se estd tomando en
cuenta el precio de venta al canal; sino Unicamente el precio de venta al
publico, lo cual hace ver una ganancia mayor a la que realmente la empresa
obtendra. Por este motivo, en el punto 4.7. Distribucion, se podra tener una
idea clara de cual sera la ganancia real de la empresa, una vez que se apliquen

los términos de negociacién que plantea el canal seleccionado.

Tabla 15. Fijacion de precios de venta al publico en base a costos

PRECIO DE COSTO EIJO COSTO MARGEN DE
PRESENTACION VENTA AL UNITARIO VARIABLE CONTRIBUCION
PUBLICO UNITARIO (GANANCIA)
1/2 kilogramo $1,20 $0,30 $0,20 $0,70
1 kilogramo $2,00 $0,61 $0,40 $0,99
2 kilogramos $ 3,80 $1,21 $0,80 $1,79

4.4. Tacticade ventas

Partiendo de que la panela granulada organica es un producto de conveniencia
y que de acuerdo a los resultados obtenidos mediante la investigacion primaria
cuantitativa dentro de la investigacion de mercado, se pudo determinar que las
personas que conforman el mercado objetivo de la compaiiia, realizan las

compras de los productos que utilizan para endulzar sus alimentos o bebidas
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principalmente en supermercados, seguido de las tiendas de conveniencia o
conocidas popularmente como tiendas de barrio. Basandose en estos aspectos
se puede considerar que seria infructuoso comercializar este producto a través
de una tienda propia especializada; por lo tanto la comparfia no utilizara una
fuerza de ventas propia; ni tampoco se contratara vendedores independientes.
En este sentido, el producto serd comercializado por medio de autoservicios,
los cuales son los lugares mas aptos para hacer llegar este producto a los

consumidores finales.

Al no necesitar una fuerza de ventas propia, ni la contratacion de vendedores
independientes para la comercializacion de este producto, la tactica de ventas
de la panela granulada organica se verd directamente influenciada y
potencializada por la adecuada mezcla de promocion que posteriormente se

detalla.

4.5. Politica de servicio al cliente y garantias

Tomando en cuenta que la empresa aparte de poner a disposicién de sus
compradores un producto de alta calidad, es importante realizar el seguimiento
postventa del producto con el fin de obtener el nivel de satisfaccion deseado

para la empresa por parte de sus compradores.

La compafiia, pensando en sus clientes y en concordancia con lo expuesto en
el punto 3.8. Evaluacion del mercado durante la implementacién, optara por
levantar informacion primaria; ya sea mediante investigacion cualitativa por
medio de grupos focales o investigacion cuantitativa a través de encuestas a
las personas que conforman el mercado objetivo, con el fin de conocer la

satisfaccion del cliente que el producto les ha brindado.

Ademas, la empresa claramente detallara en la etiqueta del producto un correo
electronico de informacion, invitando a las personas a que den a conocer a la
comparfiia sus inquietudes o sugerencias en cuanto a todo lo que compone la

Panela Granulada Organica Santa Rosa. De la misma forma, dentro de la



91

pagina web de la empresa estara habilitada una seccién para que las personas
puedan dar a conocer sus expresiones frente al producto; ya que esto
Gnicamente contribuira con la mejora o desarrollo del mismo, esperando

obtener una alta satisfaccion por parte de los consumidores.

4.6. Promocién y publicidad

“Toda la mezcla de promocién de una compainiia, consiste en la combinacion de
las herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo que la compafiia utiliza para comunicar

de manera persuasiva valor a los clientes.” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 363)

Tomando en cuenta el aporte del liboro Fundamentos de Marketing en cuanto a
la mezcla de promocién que una compafiia puede realizar estratégicamente, la
empresa concentrard sus esfuerzos para desarrollar 2 herramientas que
permitan generar este valor, del cual el libro hace mencién. Estas herramientas
son: promocién de ventas y relaciones publicas; sin embargo, también se

detallara el por qué se deja de lado la herramienta de publicidad.

4.6.1. Publicidad

Esta herramienta no aplicara la empresa por 2 principales motivos, los cuales
son: en primer lugar, recordando que los principales medios de comunicacién
masiva utilizados para esta herramienta son: la television, la radio, el periédico
y las vallas, la empresa no esta inicialmente en capacidad de afrontar los
costos que representarian incurrir en este tipo de publicidad; sin embargo, no
se descarta para en una futura etapa de crecimiento del producto introducir
esta herramienta como parte de la mezcla de promocion. Segundo, de acuerdo
a la informacién primaria cualitativa obtenida en la investigacién de mercado a
través de la técnica directa de grupo focal, las sefioras que participaron

supieron dar a conocer que desearian encontrar mayor informacion tanto
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nutricional como promocional del producto en los puntos donde ellas suelen

adquirir el producto; es decir en los supermercados.

4.6.2. Promocién de ventas

Esta herramienta que forma parte de la mezcla de promocion es clave para el
ingreso de la panela granulada organica al mercado; puesto que el grupo de
personas que conforman el mercado objetivo de la empresa, con el pasar de
los afios ha permitido evidenciar su alto apego y aceptacion hacia los diferentes
mecanismos de promocién de ventas que las empresas brindan. En este
sentido, considerando que se pretende insertar una nueva marca de panela
granulada organica en el mercado, se espera fomentar su conocimiento y uso
hacia este edulcorante natural a través de los 2 niveles de posicionamiento de
marca que la empresa utilizara, los cuales han sido mencionados anteriormente
y se han enfatizado a lo largo del capitulo del plan de marketing; ya que estos
niveles, los atributos y beneficios de la panela granulada organica, se
convertirdn en los pilares fundamentales que consoliden el producto, la marcay

la empresa.

La compafiia ha concentrado su analisis en direccionar la promocion de ventas
hacia los compradores que conforman el mercado objetivo (promocién para
consumidores). Esta decisiébn ha sido tomada en base a los objetivos que
persiguen los enfoques de esta promocion: “incrementar las ventas a corto
plazo u obtener mayor participacion de mercado a largo plazo.” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 386)

Una vez identificado el direccionamiento de la promocion de ventas, asimilando
las diferentes herramientas que el libro Fundamentos de Marketing
recomienda, a continuacion se mencionan las estrategias a utilizar para el

ingreso de la Panela Granulada Organica Santa Rosa al mercado:
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e Difusion de material P.O.P (point of purchase), basicamente hojas
volantes alusivas al producto y a la empresa a través de impulsadoras
contratadas, para que realicen esta actividad y den a conocer
verbalmente a las personas que conforman el mercado objetivo de la
empresa los atributos y beneficios de la Panela Granulada Organica
Santa Rosa en los 5 supermercados (Megamaxi y Supermaxi) de mayor
concurrencia los dias sabado y domingo pasando una semana durante
los 3 primeros meses del lanzamiento del producto y posteriormente se
repetiria esta herramienta después de 3 meses con la misma mecanica

que la inicial.

e Insercibn de cupones que marquen el 5% de descuento en la
presentacion de 2 kilogramos de Panela Granulada Organica Santa
Rosa; ya que esta presentacion es la de mayor demanda y la que
mayores réditos genera a la empresa. Estos cupones seran
incorporados dentro del empaque del producto y también estaran
presentes en el folleto de cupones Maxi que viene anexo a la revista con
el mismo nombre, que los supermercados Supermaxi y Megamaxi
facilitan a los compradores de forma gratuita, teniendo una vigencia de 3
meses. Esta herramienta de promocion, al igual que la anterior sera
insertada durante los 3 primeros meses del lanzamiento del producto y
posteriormente se la repetira después de un lapso de 3 meses con el

mismo funcionamiento anteriormente detallado.

Tomando en cuenta que la promocion de ventas es una gran estrategia para
utilizar durante la insercion de una nueva marca al mercado; también es
importante reconocer que es una herramienta de corto plazo; por lo que la
empresa evaluara el impacto generado al haber ingresado el producto al
mercado, para posteriormente tener mayor conocimiento acerca de qué
herramientas de la promocién de ventas fueron las que mayormente receptaron
los miembros integrantes del mercado objetivo y cual es la duracién adecuada

que la empresa deberia mantener durante la implementacion de las
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herramientas de promocion. Esto se lo realiza con el fin de tener un panorama
mas amplio y mayor cautela para un proximo uso de promocion de ventas,
teniendo en cuenta que esta herramienta también debe ser utilizada en lo
posterior al lanzamiento del producto; ya que las personas se sienten comodas
cuando las empresas ofrecen promociones de ventas y ademas, esto ayuda a
que después de que el producto haya sido insertado en el mercado, ir
generando una identificacion entre los consumidores y el producto. Por estos
criterios que involucran a la herramienta de promocion de ventas como una
herramienta que genera efectos a corto plazo, es que la empresa combinara
dentro de la estrategia de mezcla de promocién, con un eficiente trabajo de
relaciones publicas, el cual se menciona a continuacion, para poder también

conseguir efectos a largo plazo.

4.6.3. Relaciones publicas

Las relaciones publicas permiten “cultivar buenas relaciones con los diversos
publicos de una compaifiia al obtener una publicidad favorable, crear una buena
imagen corporativa y manejar o bloquear los rumores, anécdotas o sucesos

desfavorables.” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 390)

Cabe recalcar que en el medio actual, algunos consultores de marketing
enfatizan que las relaciones publicas se estan tornando en la pieza mas
poderosa de marketing. Otro factor primordial que fortalece a esta herramienta
es que a diferencia de la publicidad pagada, las relaciones publicas muchas
veces emergen sin generar costos para la compafia, 0 se puede conseguir
esta publicidad por medio de la iniciativa que la compafia pueda crear con el

fin de relucir al producto que se insertara en el mercado.

La empresa ha considerado a las relaciones publicas como una importante
herramienta dentro de la mezcla de promocién que permitira a la compaiiia
compenetrarse con las personas que conforman su mercado objetivo. Lo que la
empresa pretende a través de esta herramienta es generar un impacto en la

conciencia de las personas al transmitir informacion de los atributos vy
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beneficios nutricionales que presenta la Panela Granulada Orgénica Santa
Rosa a modo de noticia por fuentes externas y no como un comun anuncio que

anicamente persigue un propadsito de venta.

Por estos importantes factores, se ha decidido implementar las siguientes
herramientas con el fin de posicionar el producto, resaltar sus atributos y
beneficios y dar a conocer la empresa productora y comercializadora del

mismo:

e Propagaciéon de boletines informativos a través de las impulsadoras a las
personas que adquieran el producto, donde se destaguen noticias
nacionales e internacionales acerca de los beneficios nutricionales y uso
de la Panela Granulada Orgénica Santa Rosa frente a otros productos
endulzantes y como la empresa cumple eficientemente los pardmetros

establecidos de produccion organica.

¢ Disefio de una pagina web de la empresa, con el objetivo de que las
personas que conforman el mercado objetivo puedan tener un mayor
acercamiento hacia el producto y la empresa. Esta pagina web contara

con la siguiente informacion:

» Pestana de “Inicio”. en esta seccidon la empresa dara la bienvenida a

todos los usuarios que accedan a la pagina.

» Pestana de “Conozca la Empresa”. en esta area se detallara el
organigrama, la historia, mision, vision y objetivos de Panelera Santa
Rosita. También se indicard la ubicacion de la unidad productiva,

reluciendo fotos de las instalaciones.

» Pestana de “Productos” en esta seccidon se dara a conocer las 3
presentaciones que la empresa posee, también se especificara el

material del empaque utilizado y el por qué se utiliza ese empaque. De
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la misma manera se informard a los usuarios sobre la cadena de
produccion orgénica necesaria para obtener el producto final,

exponiendo un video de cada paso.

Pestafia de “Certificaciones”. en esta area se relucira el certificado de
producto organico que la Panela Granulada Organica Santa Rosa posee
y ha sido emitido por la agencia certificadora autorizada BCS, denotando
la diferencia que existe entre produccidn organica y produccion
convencional. También se informard sobre el fiel cumplimiento de la
Norma Técnica Ecuatoriana INEN 2 332:2002 Panela granulada -
Requisitos y con el Reglamento de la Normativa de la Produccion

Organica Agropecuaria en el Ecuador.

Pestafia de “Atributos y Beneficios™ en esta seccion se expondra los
atributos y beneficios nutricionales que la Panela Granulada Organica
Santa Rosa presenta frente a los endulzantes mayormente consumidos,

los cuales son el azlcar blanca y el azicar morena.

Pestafia de “Noticias”: en esta area se expondran noticias nacionales e
internacionales que recomienden el consumo de panela granulada
organica en vez de los productos tradicionales. Por ejemplo se insertara
la recomendacion que da el Ministerio de Salud Publica del Ecuador al
decir que la panela granulada organica es el producto mas

recomendable para endulzar los alimentos y bebidas.

Pestafa de “Usos: en esta seccion se brindaran variadas recetas que se
pueden desarrollar con el uso de Panela Granulada Organica Santa

Rosa.

Pestafia de “Contacto” en esta area se detallara la direccion y el
teléfono de la empresa. También se insertara un espacio para que los

usuarios puedan dar a conocer a la compafila sus inquietudes o
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sugerencias en cuanto a todo lo que compone la Panela Granulada
Organica Santa Rosa.

¢ Finalmente, la compafia se contactara con medios escritos masivos
como lo son las revistas existentes en el mercado, con el fin de
conseguir un espacio gratuito en sus segmentos de alimentacion
saludable a manera de entrevista que pueda ser publicado como noticia,
donde la empresa podra claramente recalcar los atributos y beneficios
qgue la Panela Granulada Organica Santa Rosa aporta a las personas a

comparacion de otros productos endulzantes.

4.6.4. Presupuesto del plan de medios (Promocién y publicidad)

El presupuesto necesario para poder llevar a cabo las herramientas que
conforman parte de la mezcla de promocién que se ha planteado anteriormente
asciende al monto de $ 9960,83. Dicha cantidad se vera reflejada en el plan
financiero dentro de los gastos de ventas por concepto de promocién y

publicidad, representando el 7% de los ingresos generados por la empresa.

Tabla 16. Presupuesto del plan de medios (Promocién y publicidad)

UNIDAD DE VALOR VALOR TOTAL
CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD UNITARIO ANUAL

Impulsadoras Sefioritas 120 $ 40,00 $ 4.800,00
Hojas volantes Unidad 12.000 $ 0,05 $ 600,00
Boletines Unidad 6.000 $ 020 $1.200,00
informativos

Cupones Unidad 21.510 $ 0,13 $ 2.860,83
Pagina web Unidad 1 $ 500,00 $ 500,00
TOTAL $9.960,83
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4.7. Distribucién

Para poder definir el mas adecuado canal de distribucion que la empresa tiene
como alternativa a utilizar, se han considerado 3 criterios primordiales: primero
el tipo de bien que se pretende insertar en el mercado; es decir la panela
granulada organica es un producto de conveniencia, a pesar de que posee un
valor agregado al ser elaborado mediante produccién organica. Segundo, se
pudo determinar a través de la investigacidn cuantitativa dentro de la
investigacibon de mercado realizada previamente que el lugar donde
mayormente las personas que conforman el mercado objetivo adquieren el
producto de su seleccion para endulzar sus alimentos y bebidas son los
supermercados. En tercer lugar, dentro de la segmentacion demogréfica
realizada previamente para poder moldear el mercado objetivo de la empresa,
se enfoco en personas que conforman los niveles socioeconémicos alto, medio

alto y medio.

El canal de distribucion que solventa estos 3 criterios mencionados
anteriormente y la empresa ha decidido utilizar como medio para hacer llegar la
panela granulada orgénica a los consumidores finales es a través de un canal
de distribucién indirecto corto. Por tanto, dentro de este tipo de canal, se
empleara a los supermercados y especificamente, cumpliendo con el tercer
criterio planteado anteriormente, la cadena de supermercados con los que
trabajard la empresa seran los que forman parte de la Corporacion Favorita,

centrandose en Megamaxi y Supermaxi.

Para poder operar a través de este canal de distribucion, la empresa
entregara a la Corporaciéon Favorita los requerimientos solicitados, los
cuales seran principalmente: el estudio técnico de mercado y el plan de
marketing que la empresa ha decidido llevar a cabo, la respectiva copia
del registro sanitario del producto y una muestra del producto final que

sera insertado en el mercado. (Corporacién Favorita, s.f.)

De acuerdo a datos obtenidos por parte de personas que conocen la

distribucion mediante Corporacion Favorita y por el detallado analisis
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realizado por la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito acerca de la distribucion alimentaria en el Ecuador, la
politica comercial con la que la empresa trabajara con la Corporacion
Favorita, sera mediante los términos que generalmente esta reconocida
corporacion suele aplicar a sus nuevos proveedores; es decir, el margen
gue la empresa cederd por producto serd del 30%. Por otra parte, el
financiamiento que se manejara entre las 2 partes serd a 60 dias.
(Oficina Economica y Comercial de la Embajada de Espafa en Quito,
2005, p. 21)

Una vez que se conocen los términos de negociacion con los que la empresa
trabajard con la Corporacion Favorita, es importante ilustrar el canal de
distribucion que se empleard hasta hacer llegar el producto terminado al
consumidor final, indicando la respectiva cadena de precios. En este sentido se
puede observar que la ganancia real que la empresa percibira por una
presentacion de % kilogramo es de $ 0,34; por otra parte la ganancia real que
se obtendra por una presentacion de 1 kilogramo es de $ 0,39 y finalmente la
ganancia real que se conseguira por una presentacion de 2 kilogramos es de
$ 0,65. Estos valores representan la ganancia real que la empresa redituara,
una vez cubiertos los costos que implican fabricar una unidad de producto

terminado de cada presentacion para Panelera Santa Rosita.

Corporacion

Panelera Santa Rosita Favorita . .
: Consumidor final
1/2 kilogramo (Supermaxi, Py
$0,50 Megamaxi) ,
$0,84

Corporacion

Panelera Santa Rosita Favorita . .
g Consumidor final
1 kilogramo (Supermaxi, ;2I00 !
$1.01 Megamaxi) 5
$1,40

Corporacion

Panelera Santa Rosita Favorita . .
2 [dsrames (Superma>_<i, Consumidor final
Megamaxi) $ 3,80
$2,01
$ 2,66

Figura 24. Canal de distribucion y cadena de precios
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5. Capitulo V. Plan de Operaciones y Produccién

5.1. Estrategia de operaciones

El plan de operaciones y produccion que la empresa efectuara, sera mediante
el estricto cumplimiento de lo que dictamina tanto la Norma Técnica
Ecuatoriana INEN 2 332:2002 Panela granulada - Requisitos; como también el
Reglamento de la Normativa de la Produccion Organica Agropecuaria en el
Ecuador. Con el fin de generar un producto de alta calidad y apto para el
consumo humano, garantizando que durante toda la cadena de produccion
organica; es decir, produccion, transformacion, empaque, etiquetado,
almacenamiento, transporte y comercializacion de la panela granulada
organica, omitiendo la exportacion; ya que este plan de negocios no llegara
hasta ese punto, la empresa empatard las actividades de operacion y
produccién con el pleno cuidado del ambiente y del aporte nutricional en la
salud de las personas, lo cual es lo que se persigue con la elaboracion de este

producto mediante produccién organica y no con produccion convencional.

5.2. Ciclo de operaciones

La finca donde se desarrollara la cadena de produccién organica consta de 10
hectareas con cultivo de cafia de azucar del tipo saccharum officinarum, la
misma que es la mas recomendable para la produccion de panela granulada en
el pais; ya que esta variedad es la que dentro de sus matas permite la regular
madurez uniforme de todas las cafas que la conforman y obtener un pH que se
encuentra dentro los limites estipulados para la produccion de panela
granulada, sin tener que utilizar productos quimicos para regular esta medida
de acidez. Cada mata de cafla de azucar estd sembrada a 1,5 metros de
distancia entre cada una de ellas, de lo cual se obtiene un rendimiento de

cultivo de aproximadamente 4900 matas por hectarea. El nimero de cafias
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promedio obtenido por cada mata es de 5 cafas, lo que permite obtener una
totalidad de 24500 cafias disponibles por cada hectérea de cultivo.

Por otra parte, este cultivo y espacio fisico de terreno ya ha pasado por un
periodo de transicion de 3 afos, el cual es sometido a cultivos permanentes,
estando libre de productos quimicos, los cuales son prohibidos para la
produccion orgénica; es decir esta apto para pasar de produccién convencional
a ser trabajado mediante produccion organica. Otro factor que permitira llevar a
cabo las funciones de produccion organica es que dentro de la unidad
productiva no se realizard produccion paralela ni tampoco mixta que pueda
atentar con la integridad y propiedades del proceso de elaboracion de la panela

granulada organica.

La cadena de produccion organica que la empresa llevara a cabo para
desarrollar la panela granulada organica en la unidad productiva conlleva el

siguiente proceso:

e Apronte: esta es la fase inicial del proceso, el cual encasilla 3 pasos: el
corte de la cafia, el transporte de la materia prima y el almacenamiento
de la misma. Para efectuar un corte eficiente, se deben seleccionar las
cafias maduras; ya que estas permitirAn una mejor granulacion de la
panela mediante sus subsiguientes procesos. Posteriormente la cafa de
azucar es transportada hacia la unidad productiva, donde antes de ser
almacenada, es sometida a limpieza mediante el lavado de la misma y

finalmente es colocada en la respectiva area tapada de almacenamiento.

e Extraccion: esta etapa consiste en realizar la molienda de la cafia de
azucar por medio del trapiche o conocido comunmente como molino, de
donde se obtiene el jugo crudo de la cafia a procesar y el residuo de la
cafia de azucar denominado bagazo, el cual sera almacenado en la
bagacera para posteriormente ocuparlo como combustible para el horno.
Generalmente, cada cafia molida aporta un 45% de jugo crudo y el otro
55% restante lo conforma el bagazo resultante de su molienda. Ademas,

en esta instancia el jugo crudo obtenido presenta entre 18° a 22° Brix.



102

e Prelimpieza: el jugo crudo obtenido mediante la molienda de la cafa de
azucar cae dentro de un depdsito de acero inoxidable denominado
prelimpiador, el cual tiene la forma de una letra V, con el fin de poder
realizar la limpieza en frio del jugo, reteniendo en el fondo de este
depdsito las impurezas mas pesadas como la tierra y en la superficie las
impurezas livianas flotantes como hojas o el bagacillo. El liquido
resultante después de haber pasado por el prelimpiador es un jugo mas
limpio que se concentra en la parte central de este depdsito y es
posteriormente transportado a 3 pailas de acero inoxidable de coccién a

través de una tuberia.

Antes de detallar las siguientes etapas del proceso productivo es importante
comprender qué es y como funciona la hornilla panelera; ya que en las
siguientes fases de este proceso, el jugo crudo extraido de la cafia de azUcar

empezard a ser sometido a calentamiento.

La hornilla panelera es la encargada de transformar el jugo crudo de la cafia de
azucar en miel a través de la generacion de energia caldrica. Esta hornilla
panelera estd conformada por: un horno, 3 pailas de acero inoxidable, los
ductos de humo o tuberias y la chimenea. El horno es el lugar donde se inserta
como combustible la lefia y el bagazo. Las pailas son los recipientes que
contienen al jugo de la cafia de azucar, para que mediante el paso de la
energia caldrica que corre por los ductos de humo, este jugo pueda ser
cocinado y transformado en miel. Los ductos de humo o tuberias son canales
que se encuentran ubicados por debajo de las pailas de coccién y permiten la
transferencia de la energia calorica entre el horno y la chimenea. El conducto
final de la hornilla panelera o chimenea es la encargada de succionar aire para
gue pueda ejercer su funcion el combustible en el horno y permitir la circulacion

de la energia caldrica por los ductos de humo.

e Clarificacién: esta es la ultima etapa de limpieza del jugo de cafia; que a
comparacion de la etapa de prelimpieza, la etapa de clarificacion se la
realiza cuando el jugo estd sometido a calentamiento; es decir, cuando

la temperatura se encuentra entre 60° y 92° C por efecto del trabajo
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asociado de la hornilla panelera. A esta temperatura en la superficie del
jugo tienden a aglomerarse las impurezas que lograron escapar del
prelimpiador, formando una sustancia gelatinosa denominada cachaza o
melote, la cual es retirada mediante zarandas, conocidas generalmente

como cernideras y depositada en un utensilio llamado cachacera.

Concentracion: en esta fase la temperatura supera los 96° C y empieza
a transformar al jugo crudo de la cafia de azlucar en miel, obteniendo

aproximadamente 75° Brix.

Evaporacion: en esta etapa la energia cal6rica aporta una temperatura
de 120° a 125° C, con el fin de evaporar el agua y consolidar la miel en

las pailas.

Punteo: esta fase consiste en determinar el punto 6ptimo de la miel en
cuanto a la coccién que ha generado la energia calérica, con el fin de
seleccionar el momento adecuado en que la miel debe ser aislada de la
temperatura para proceder a su proceso de granulacion.

Batido: en esta etapa la miel obtenida mediante todo el proceso de
calentamiento producido por el trabajo de la hornilla panelera es retirada
y colocada en bateas de acero inoxidable a temperatura ambiente dentro
de la unidad productiva, donde mediante el uso de grandes paletas de
madera se procede a batir repetitivamente la miel provocando el

descenso de la temperatura, hasta obtener su granulacion.

Tamizado: una vez que ya se ha obtenido la panela granulada, se
procede a homogeneizar el tamafio del grano. Para obtener esta
estandarizacion, se filtra a la panela granulada a través de una zaranda
grande con separaciones de un milimetro, dejando caer los granos

homogéneos en planchas de acero inoxidable; mientras que los granos
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mas grandes que no fueron filtrados, se los vuelve a colocar en las

pailas de coccion de la hornilla panelera.

Enfriamiento: en esta fase la panela granulada homogénea obtenida en
el proceso de tamizado, reposa a temperatura ambiente dentro de la
unidad productiva en las planchas de acero inoxidable que la acogieron,
hasta lograr su enfriamiento natural. Una vez fria la panela granulada,
alcanza por sus propiedades una humedad no mayor al 2 o 3%, la
misma que es aceptada dentro de los parametros que regulan su

produccion.

Empaque: cuando la panela granulada ha llegado a su punto de
enfriamiento natural, es transportada al area de empaque. En este lugar,
se encuentran las fundas plasticas de los 3 tamafios que comercializara
la compafiia ya impresas con el respectivo logo y etiqueta del producto.
Para poder envasar la correcta cantidad de panela granula, se realizara
su pesaje mediante una balanza electrénica y se sellara la funda plastica
con una maguina selladora. Posterior a esto, se utilizard como embalaje
cajas de cartdon corrugado sencillo con una capacidad de 40 fundas de %2
kilogramo, 20 fundas de 1 kilogramo y 10 fundas de 2 kilogramos

divididas de acuerdo al tamafio de su presentacion en cada caja.

Almacenamiento: finalmente las cajas de cartdbn que contienen a la
panela granulada seran ubicadas en la bodega de almacenamiento, el
cual es un lugar limpio, fresco y seco que garantizara la integridad del

producto hasta su posterior transporte.

Transporte: quincenalmente se transportara 5,23 toneladas de panela
granulada organica a través de un camion alquilado de caja cerrada
normal a las bodegas de la Corporacién Favorita en Sangolqui, donde
esta notable empresa posteriormente distribuira a cada uno de sus

supermercados (Megamaxi y Supermaxi) dentro del Distrito
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Metropolitano de Quito. Esta decision ha sido tomada basandose en las
politicas que generalmente este minorista indica a sSus nuevos

proveedores.

Para conocer el diagrama de flujo de procesos para la elaboracion de panela

granulada organica, ver Anexo 8.

La cadena de produccion organica hasta la etapa de almacenamiento del
producto se desarrollara durante 5 dias por semana, laborando 8 horas diarias
y los 2 dias restantes de cada semana, seran designados para descanso del
personal administrativo y productivo; es decir al mes la unidad productiva
trabajard durante 22 dias. Llevando este ritmo de produccién y de acorde a la
demanda de la empresa existente en cuanto a la cantidad potencial en
unidades de producto, la empresa producira un total de 475 kilogramos diarios,
lo que conlleva a una totalidad de 10450 kilogramos mensuales de panela
granulada organica.

Para obtener esta produccién mensual, la empresa debera realizar el corte de
19159 cafias mensualmente. Recordando que el rendimiento de cada hectarea
cultivada de esta materia prima es de 24500 cafias, se puede determinar que
se necesita menos de una hectdrea de cafia de azUcar para cubrir la
produccién mensual. De acuerdo a este andlisis, las cafias sobrantes de cada
hectarea seran las primeras en ocuparse para el siguiente mes de produccion.
Sin embargo, debido a que la finca posee 10 hectareas de cultivo y la
produccion de panela granulada organica sera ininterrumpida durante los 12
meses que conforman el afo, las cafias sobrantes acumuladas en cultivo al
décimo mes de produccién permitiran continuar con el normal proceso
productivo de los 2 meses faltantes. Adicionalmente, al término del afio
completo productivo, habra un sobrante de 15092 cafas, las mismas que

permaneceran en su cultivo para ser las primeras en cortarse al comienzo del
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siguiente afio de produccion por ser las mas maduras y cubrir la produccion

que demande el incremento de las ventas en los 4 afios posteriores.

Por otra parte, basandose en la informacion obtenida en la investigacion
cuantitativa durante el proceso de la investigacion de mercado, se pudo
apreciar que las 3 presentaciones, (1/2, 1 y 2 kilogramos) son demandadas por
las personas que componen el mercado objetivo de la empresa; en este
sentido, mensualmente la produccion sera repartida de acuerdo al porcentaje
de preferencia de presentacion que las personas del mercado objetivo han

demostrado y el producto se envasara de la siguiente manera:

5009 x 20% fundas + 1000g x 33% fundas + 2000g x 47% fundas = 104500009
100g x fundas + 330g x fundas + 940g x fundas = 313500009
13709 x fundas = 104500009

Fundas = 7628

e 7628 fundas x 20% presentacion de %2 kilogramo = 1526 fundas

e 7628 fundas x 33% presentacion de 1 kilogramo = 2517 fundas

e 7628 fundas x 47% presentacion de 2 kilogramos = 3585 fundas

De donde mensualmente se ocuparan:

e 1526 fundas x 500g = 7630009 (para presentacion de %2 kilogramo)

e 2517 fundas x 1000g = 25170009 (para presentacion de 1 kilogramo)

e 3585 fundas x 2000g = 71700009 (para presentacion de 2 kilogramos)
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5.3. Requerimientos de equipos y herramientas

La maquinaria, herramientas e implementos necesarios para poder realizar la
cadena de produccion organica dentro de la unidad productiva estan

conformadas por:

e Un trapiche.

e Combustible (lefia y bagazo).

e Prelimpiador.

e Hornilla panelera: formada por un horno, 3 pailas de acero inoxidable de

2 m. x 1,5 m., ductos de humo o tuberias y la chimenea.

e 2 zarandas pequefias para retirar la cachaza de las pailas de coccién.

e Una cachacera para depositar la cachaza.

e 3 bateas de acero inoxidable donde se batira la miel.

e 3 paletas grandes de madera para batir la miel.

e Una zaranda grande con divisiones de un milimetro para homogeneizar

los granos de la panela.

e 4 planchas de acero inoxidable para receptar la panela granulada
homogénea.

e Una balanza electrénica

e Una maquina selladora
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e Fundas plasticas de polipropileno de 1/2 , 1 y 2 kilogramos

e Cartones corrugados sencillos

5.4. Instalaciones y mejoras

La empresa estd conformada por 2 unidades, las cuales son: la unidad
administrativa y la unidad productiva. Estas unidades estaran situadas en el
mismo punto geografico, dentro de la finca con el fin de tener un mayor control

en cuanto a lo que se planifica, con lo que realmente se produce.

La unidad productiva tiene unas dimensiones de 20 m. x 24 m. y albergara los

siguientes espacios fisicos:

e Bodega de almacenamiento de lefia.

e Bodega de almacenamiento de bagazo.

e Area de recepcion de cafa de azlcar.

e Area de produccion, donde estaré instalado el trapiche, el prelimpiador, y

la hornilla panelera.

e Bodega de insumos y herramientas.

e Area de control, pesaje, empacado y sellado

e Bodega de almacenamiento de productos terminados.

e Baterias sanitarias.
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La unidad administrativa consta de 10 m. x 6 m. y contendrd los siguientes

espacios fisicos:

e Oficina del Gerente General.

¢ Oficina del Coordinador de la Unidad Comercial DMQ.

e Baterias sanitarias.

Para conocer graficamente las instalaciones de la unidad productiva y

administrativa, ver Anexo 9.

5.5. Localizacién geograficay requerimientos de espacio fisico

Las unidades productiva y administrativa donde se efectuara la cadena de
producciéon organica del bien propuesto por la compafila se encuentran
ubicadas dentro de la finca Santa Rosita, la misma que geograficamente esta
situada en la Provincia de Santo Domingo de los Tséachilas; Canton Santo

Domingo; Parroquia Santo Domingo; Recinto Santa Rosa.

Esta finca tiene una extension de 20 hectareas parcialmente planas. De estas,
10 hectareas se encuentran con cultivo de cafia de azlcar y del espacio
restante se han destinado: una hectarea para albergar a la unidad productiva y
al &rea administrativa conjuntamente con sus respectivas vias de acceso. Las 9
hectareas sobrantes estaran dispuestas a entrar al proceso de transicion de
agricultura convencional a agricultura organica que el reglamento competente
dictamina para poder desarrollar panela granulada organica con miras a

aumentar la produccion.

La ubicacion de esta finca ha sido seleccionada respondiendo a varios factores

positivos que contribuirdn con el eficiente desarrollo de las actividades
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correspondientes a la cadena de produccion organica. Entre los mas notorios

factores se pueden hacer mencion de los siguientes:

e El climay la tierra en esta zona es propicia para el apto desarrollo del
tipo de cafia de azucar saccharum officinarum, la cual es la maés

recomendable para la produccion de panela granulada en el pais.

e La zona donde estd asentada la finca cuenta con la dotacion de
servicios basicos y servicios adicionales que permitiran desarrollar

normalmente las actividades productivas y administrativas.

e En los alrededores de la finca habitan personas con una alta experticia
en el tema de fabricacién de panela; ya que es una zona con extensos
cultivos de cafia de azlcar, quienes podrian llegar a formar parte de la

fuerza productiva de la compafiia.

e La ubicacién geogréafica de la finca representa una distancia en tiempo
de 30 a 45 minutos con la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas,
tiempo razonable para que profesionales que habiten dentro de esta
provincia puedan trasladarse ya sea por medio propio o servicio de
transporte publico a la finca, con el fin de que lleguen a formar parte de
de la empresa, una vez que esta crezca y se necesite de mayor personal

administrativo.

e Las empresas proveedoras del empaque y embalaje, la lefia y el
transporte estan asentadas en la Provincia de Santo Domingo de los
Tsachilas y prestan el servicio de entrega a puntos cercanos con
respecto a su ubicacion, lo que facilita la llegada de estos insumos a la
finca y también del camion de carga que se alquilara para que transporte
el producto hacia las bodegas de la Corporacion Favorita en Sangolqui.
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Por otra parte, es importante sefialar que el motivo por el cual la empresa no
selecciond geograficamente como mercado objetivo a la Provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas, es debido a que en los alrededores de esta
provincia hay abundante produccion de panela en bloque y granulada de
manera informal; es decir no hay empresas establecidas elaborando este
producto en concordancia con lo que las normas y reglamentos estipulan en
relacion a la panela. Esto ha generado que los habitantes de esta provincia se
hayan acostumbrado a adquirir este bien facilmente en tiendas de barrio, e
inclusive en ferias informales a precios relativamente bajos a comparacion de lo
que conllevaria adquirir este producto con una buena presentacion, registro
sanitario y mucho mas dificil proviniendo de una produccion organica. Ademas,
el canal de distribucion de la panela granulada en Santo Domingo de los
Tsachilas esté claramente marcado a través de tiendas de conveniencia, lo que
dificultaria tratar de ingresar con el nuevo producto organico a competir contra
la panela artesanal e informal existente en estas tiendas, haciendo relacion a la

diferencia de precios.

Para conocer graficamente la localizacion geografica de la unidad productiva y

administrativa dentro de la finca Santa Rosita, ver Anexo 10.

5.6. Capacidad de almacenamiento

Las dimensiones de la bodega de almacenamiento de productos terminados
son: 10 m. x 6 m. Esta bodega albergara quincenalmente 262 cajas de cartdon
corrugado sencillo, pesando 20 kilogramos cada una de ellas. Esta totalidad de
cajas esta dividida de acuerdo a la produccion quincenal del nimero de fundas
de acuerdo a cada presentacién; es decir. 763 fundas quincenales en
presentacion de % kilogramo, 1259 fundas quincenales en presentacion de 1
kilogramo y 1793 fundas quincenales en presentacion de 2 kilogramos,

resultando de la siguiente manera:
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e 19 cajas que contienen 40 fundas de panela granula organica en

presentacion de %2 kilogramo cada caja.

e 63 cajas que contienen 20 fundas de panela granulada organica en

presentacion de 1 kilogramo cada caja.

e 180 cajas que contienen 10 fundas de panela granulada organica en

presentacion de 2 kilogramos cada caja.

5.7. Aspectos regulatorios y legales

La actividad economica C1072.01 Molienda y extraccion de jugo de cafia
(trapiche) y produccion de panela en el Ecuador, esta regida por el estricto
cumplimiento de la Norma Técnica Ecuatoriana INEN 2 332:2002 Panela
granulada - Requisitos a través de sus 7 acépites. Adicionalmente, la empresa
al enfocar la fabricacién de panela granulada mediante produccion organica
debe acatar las disposiciones presentes en el Reglamento de la Normativa de
la Produccién Orgéanica Agropecuaria en el Ecuador estipulado mediante sus
11 capitulos.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, los aspectos regulatorios y legales
impuestos por el gobierno ecuatoriano a través de sus carteras de estado
competentes, enfocan sus disposiciones en cuanto a la produccién de este
producto alimentico con el fin de velar por la integridad del consumidor y de la
misma forma tener una buena preservacion del medio ambiente; es decir, la
parte regulatoria canaliza sus disposiciones en la manera de como realizar

conscientemente toda la cadena de produccién orgénica.
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6. Capitulo VI. Equipo Gerencial

6.1. Estructura organizacional

6.1.1. Organigrama

En concordancia con el punto 2.4 Estrategia de ingreso al mercado y
crecimiento, dentro del capitulo 2 y con el punto 5.5 Localizacion geogréfica y
requerimientos de espacio fisico, dentro del capitulo 5 de este plan de
negocios, se ha decidido utilizar una estructura de unidad comercial como tipo
de organizacion; ya que basandose en lo que propone el libro Sistemas de
Control de Gestion en este tipo de estructura, “los gerentes de éstas son los
responsables de la mayoria de las actividades. Las unidades funcionan como
areas parcialmente independientes de la compaiia.” (Anthony y Govindarajan,
2007, p. 105)

En lo que respecta al crecimiento, este tipo de organizacion justifica su
aplicacién; puesto que la compaifia al cabo de 5 afios espera introducir el
producto dentro de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; por lo cual se
piensa tener una unidad comercial por cada ciudad para que lidere y este
encargada de todas las actividades requeridas dentro de su mercado objetivo;
ya que cada uno de estos mercados reacciona de diferente manera. EI mismo
sistema se ocuparia en el caso de que la empresa pueda llegar a tener
presencia internacional mediante su producto; es decir, se crearia una unidad
comercial que responda a todas las actividades necesarias para atender dichos

mercados internacionales.

En cuanto al requerimiento de espacio fisico, como se ha mencionado en el
capitulo anterior, la disponibilidad de una hectarea de terreno destinada a
instalaciones permitiria aumentar tanto el espacio de las unidades productivas;

como el de las unidades comerciales administrativas, para poder llevar a cabo
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eficientemente la cadena de produccion organica dentro de cada uno de sus

futuros mercados objetivos.

Inicialmente, como se ha descrito en el trascurso de este plan de negocios, el
mercado objetivo de la compafia es el area urbana del Distrito Metropolitano
de Quito; por lo que siguiendo este tipo de estructura organizativa
seleccionada, la empresa manejard una sola unidad comercial, la cual se

encuentra plasmada a continuacion:

Gerente
General

Coordinador
Unidad
Comercial
DMQ

Operario 1 Operario 2 Operario 3 Operario 4 Operario 5

Figura 25. Estructura organizativa (Unidad Comercial) de la empresa Panelera

Santa Rosita

6.2. Personal administrativo clave y sus responsabilidades

6.2.1. Descripcion de funciones

e Gerente General
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Funciones:

» Representar legalmente y liderar a la compafiia.

» Disefar la mision, vision, politicas y valores de la empresa.

» Hacer cumplir los valores de la compafiia.

» Desarrollar la planeacion estratégica corporativa.

» Supervisar al Coordinador de la Unidad Comercial DMQ.

» Evaluar el desempefio de los operarios.

» Dar charlas motivadoras al personal.

» Asistir a programas y talleres de capacitacion agricola.

» Evaluar y dar seguimiento a los potenciales mercados internacionales

donde se podria insertar el producto.

» Aprobar y dar soporte al Coordinador de la Unidad Comercial DMQ para

implementar la planeacion estratégica funcional.

» Depositar las remuneraciones de los empleados de la empresa.

e Coordinador Unidad Comercial DMQ

Funciones:

» Supervisar a los operarios productivos.
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» Desarrollar y ejecutar la planeacion estratégica funcional (Finanzas,
Marketing y Ventas, Logistica, Recursos Humanos y Produccion).

» Asistir conjuntamente con el Gerente General a programas Y talleres de

capacitacion agricola.

e Operariosly?2

Funciones:

» Cortar y almacenar la cafia de azucar en la unidad productiva.

» Almacenar el bagazo en su respectiva bodega.

» Mantenimiento del cultivo de la cafa de azUcar.

» Mantener limpia toda el area de la unidad productiva.

» Cargar los embalajes de panela granulada organica en el camion

alquilado que transportard el producto a las bodegas de la Corporaciéon

Favorita.

e Operario3y4

Funciones:

» Moler la cafa de azucar en el trapiche.

> Alimentar de combustible al horno.
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» Vigilar el proceso de coccion del jugo de la cafa de azucar.

» Retirar la cachaza en la etapa de coccion del jugo de la cafia de azUcar.

» Batir la miel hasta conseguir su granulacion.

» Tamizar la panela granulada organica hasta obtener su homogenizacion.

» Cargar los embalajes de panela granulada organica en el camion

alquilado que transportara el producto a las bodegas de la Corporacién

Favorita.

e Operario 5

Funciones:

» Controlar, pesar, empacar y sellar la panela granulada orgéanica.

» Embalar y almacenar el producto terminado en su correspondiente

bodega.

» Cargar los embalajes de panela granulada organica en el camion
alquilado que transportara el producto a las bodegas de la Corporacién
Favorita.

6.2.2. Equipo de trabajo

e Gerente General

El Gerente General serd la persona que se ha encargado de desarrollar el plan

de negocios con respecto a este producto y pondra en marcha a la empresa,;
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por este motivo no se contratard un Gerente General externo; sin embargo, a

continuacion se detallan las principales caracteristicas de esta persona:

» Ingeniero en Negocios Internacionales.

» Suficiencia en el idioma inglés.

» Manejo avanzado de utilitarios de Microsoft Office.

» Experiencia laboral principalmente en el sector publico: Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda, Ministerio de Relaciones Exteriores y
Movilidad Humana.

» Capacitacion constante en areas de las ciencias econOmicas Yy

administrativas.

e Coordinador Unidad Comercial DMQ
La persona que ocupe este cargo debe cumplir los siguientes requerimientos:
» Puede ser: Ingeniero en Negocios Internacionales, Finanzas, Marketing,
Administracién de Empresas, Comercial o Economista.
» Inglés intermedio.

» Manejo intermedio de utilitarios de Microsoft Office.

» Experiencia laboral de al menos un afo verificable en puestos anteriores
con relacion a tareas que involucren la aplicaciéon del contenido de

ciencias economicas y administrativas.

» Capacitacion verificable en éareas de las ciencias econdmicas Yy

administrativas.
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» Solidos valores morales y amplia aptitud de trabajo y entrega por la

empresa.

e Operarios
Las personas que ocupen este cargo deben cumplir los siguientes requisitos:

» Experiencia laboral de al menos 2 afios trabajando en la produccion de

panela granulada en otras fincas.

> Vivir cerca a la finca Santa Rosita.

» Espiritu de colaboracion y entrega por la empresa.

6.3. Compensacion a administradores, inversionistas y accionistas

El Gerente General percibird como sueldo mensual $ 1500,00 y las respectivas

bonificaciones de ley.

6.4. Politicas de empleo y beneficios

El sueldo que los trabajadores de la Panelera Santa Rosita recibiran
mensualmente, ha sido estimado en base al mejor criterio de la persona que ha
desarrollado este plan de negocios, tomando en cuenta un equilibrio entre la
preparacion y destrezas exigidas, conjuntamente con las actividades que
desarrollaran y la oferta laboral encontrada para esta rama de actividad
econdmica. Por otra parte, las bonificaciones a las que los trabajadores tendran
derecho de recibir, estan sujetas en cuanto a lo que dictamina el Cédigo del

Trabajo en el Ecuador.

La empresa iniciard haciendo firmar un contrato de trabajo individual a sus

trabajadores y posteriormente estos contratos se los enviara al Ministerio de
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Relaciones Laborales para su respectivo registro. Las politicas de empleo y

beneficio distinguiendo cargos se encuentran detalladas a continuacion:

e Coordinador Unidad Comercial DMQ

El Coordinador seleccionado a formar parte de la Panelera Santa Rosita,

percibira el siguiente sueldo mensual y bonificaciones de ley:

> $1000,00 sueldo mensual.

» Afiliacion inmediata al IESS (aporte patronal 11,15% mensual).

> Décimo tercero.

» Décimo cuarto.

» Vacaciones (4,16% mensual).

» Acumulacion de fondos de reserva (8,33% mensual).

e Operarios

Los operarios seleccionados a formar parte de la Panelera Santa Rosita,

percibiran el siguiente sueldo mensual y bonificaciones de ley:

» $ 500,00 sueldo mensual.

» Afiliacién inmediata al IESS (aporte patronal 11,15% mensual).

> Décimo tercero.

» Décimo cuarto.
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» Vacaciones (4,16% mensual).

» Acumulacion de fondos de reserva (8,33% mensual).

6.5. Derechos y restricciones de accionistas e inversores

Como se ha venido haciendo mencion en diferentes puntos de este plan de
negocios, Panelera Santa Rosita se ha disefiado inicialmente como una
empresa pequefa, a la que se piensa dar apertura y se le ha fijado una visiéon
ambiciosa de crecimiento; sin embargo, su tamafio al momento de iniciar no
permitird trabajar con inversores externos hasta que la empresa empiece a
crecer como se ha planteado en el punto 2.4 Estrategia de ingreso al mercado
y crecimiento, dentro del capitulo 2. Por este motivo, en los primeros pasos de
la compaiiia, los derechos, restricciones y toma de decisiones sobre la misma,

estaran estrictamente manejados por el Gerente General.
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Capitulo VII. Cronograma General

Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Constitucion de la compafiia.

Realizar el tramite de constitucion de la empresa en la Superintendencia

de Compaiiias.

Obtenciéon del RUC en el SRI.

Obtencién del permiso de bomberos mediante el Cuerpo de bomberos.

Obtencion del permiso de funcionamiento mediante ARCSA.

Obtencién del Registro Sanitario mediante ARCSA.

Obtencion del Registro de marca mediante IEPI.

Obtencién del Certificado Organico mediante BCS.

Obtencion de préstamo por parte de la Corporacion Financiera Nacional.

Adecuacion de instalaciones.

Construccién y acondicionamiento de la unidad administrativa.

Acondicionamiento de la unidad productiva.



123

Adquisicion de muebles, equipos y suministros para la unidad

administrativa.

Contacto y negociacion con la Corporacion Favorita.

Contacto en Santo Domingo de los Tséachilas con proveedores y
adquisicién de lefia, fundas plasticas de polipropileno impresas y cajas
de carton corrugado.

Contacto en Santo Domingo de los Tsachilas con proveedor de

transporte para el traslado quincenal del producto.

Contratacion y capacitacion del personal.

Reclutamiento de 5 operarios aledafos a la finca.

Anuncio y seleccion del Coordinador de la Unidad Comercial DMQ.

Induccién a operarios y coordinador.

Registro del contrato de los trabajadores en el Ministerio de Relaciones

Laborales y afiliacion en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
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7.2. Diagrama de Gantt

El siguiente Diagrama de Gantt refleja todas las actividades necesarias que se
deben realizar previo a poner el negocio en marcha. En el eje vertical se
encuentran descritas las actividades a llevarse a cabo y en el eje horizontal se
encuentran establecidos los tiempos en dias que se necesitaran para poder
cumplir con las actividades requeridas. Tomando en cuenta que estos tiempos
se los ha fijado teniendo como referencia a la semana y a los meses
calendario; es decir una semana representa 7 dias y un mes representa 30
dias. Basandose en este criterio, para que Panelera Santa Rosita pueda
empezar a desarrollar las actividades que conforman parte de la cadena de
produccién orgénica, se necesitan aproximadamente 259 dias calendario, lo

gue equivale a 37 semanas calendario.

0O 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280
\ \ \ \ \ \

126 j

Constitucién de la compafiiay obtencién de préstamo por
parte de la CFN

Adecuacion de instalaciones L 42 |

Adquisicién de muebles, equipos y suministros H

Contactoy negociacién con la Corporacién Favorita | 28

Contacto con proveedoresy adquisicién de lefia, fundas H
plasticasy cartones

Contacto y negociacion con proveedor de transporte H

Contratacién y capacitacion de personal 58 |

Registro de trabajadoresen el MRL y en el IESS M

Figura 26. Diagrama de Gantt
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7.3. Riesgos e imprevistos

Es relevante tomar en cuenta que cada actividad descrita en el Diagrama de
Gantt es de gran importancia para poder poner al negocio en funcionamiento,
basandose y cumpliendo con los plazos establecidos y designados a cada
actividad. Estos tiempos destinados a cada tarea se los ha podido definir
partiendo de la consulta previa por parte del autor de este plan de negocios a
instituciones publicas, a personas que han emprendido negocios parcialmente
relacionados al planteado y a un contratista constructor.

Sin embargo, es importante prever posibles riesgos e imprevistos que se
puedan presentar en el desarrollo normal de las actividades que conforman
parte del cronograma establecido y plantear posibles soluciones que
contribuyan a llevar a cabo sin mayores contra tiempos dicho cronograma. En
este sentido, las actividades mas sensibles que se han podido identificar y sus

posibles alternativas se detallan a continuacion:

e Demora en la obtencién de los permisos y certificados que conforman

parte de la actividad de constitucion de la compafiia.

o Se podria contratar a un especialista para que agilite dichos

tramites.

¢ Negacion de préstamo por parte de la CFN; aunque esta posibilidad es
baja, dado que esta entidad gubernamental ha establecido como
financiamiento estratégico a 14 sectores priorizados, dentro de los
cuales se encuentra el sector de alimentos frescos y procesados, al cual

perteneceria el préstamo que la empresa pretende obtener.

o Se podria acudir a instituciones financieras privadas para solicitar

el préstamo.



126

Como se puede observar, los posibles riesgos e imprevistos que se puedan
presentar recaen directamente en los tramites que se deben realizar con
instituciones publicas. En este sentido, con el fin de poder estar en condiciones
de permitir posibles extensiones de los tiempos establecidos para el desarrollo
de las actividades, basandose en las recomendaciones de emprendedores que
ya han vivido esta experiencia, se ha decido fijar una posible extension maxima
de 28 dias adicionales, los cuales representan 4 semanas calendario extras.
Ademas, en el afan de evitar incurrir en pagos innecesarios se ha ubicado a la
tarea de contratacion y capacitacion de personal como penultima actividad;
puesto a que en el caso de que se retrase la actividad mas sensible, la cual es
la constitucion de la compaiiia; todavia en ese momento no se tendria personal
contratado y no se deberia empezar a realizar el pago de sueldos aunque la

compafiia no se encuentre en actividad.
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8. Capitulo VIII. Riesgos Criticos, Problemas y Supuestos

8.1. Supuestos y criterios utilizados

En este punto es importante detallar los supuestos y criterios que se han
considerado para poder llevar a cabo los principales factores que se utilizaran
al momento de hacer efectivo el presente plan de negocios. Entre los mas
destacados se encuentran el crecimiento esperado de las ventas y el
crecimiento esperado de los costos; ya que los demas factores como: el
tamafio del mercado objetivo, el canal de distribucion utlizado y el
establecimiento geografico ya han sido mencionados en el transcurso de cada

uno de los capitulos correspondientes.

8.1.1. Crecimiento esperado de las ventas

La metodologia que se ha utilizado para proyectar las ventas se denomina
funcién de demanda. Este método consiste en endogeneizar el comportamiento
de la demanda a partir de ciertos determinantes que de acuerdo al investigador

expliquen en su gran mayoria el comportamiento de esta variable.

Para el caso del presente estudio se considera que la ecuacion de

comportamiento que mejor describe a la demanda viene dada por:

Qd =f(g,p) (Ecuacion 4)

Donde:
Qd: cantidad demandada

g: crecimiento poblacional
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p: efecto de la elasticidad precio de la demanda

De manera a priori se considera que el crecimiento poblacional ejercera un
efecto positivo sobre la demanda; mientras que la elasticidad precio exhibe un
efecto negativo. Es decir que el efecto neto de la interaccion de estos 2

determinantes vendra dado por la agregacion de las magnitudes del efecto.
Para el caso de este estudio se parte de las siguientes consideraciones:

e Crecimiento poblacional:

» Inicialmente se utilizan las proyecciones oficiales de poblacion del
Distrito Metropolitano de Quito realizadas por el INEC en base al VII
censo de poblacion efectuado en el afio 2010. Los afios de interés a
considerar para los célculos son: 2016, 2017, 2018 y 2019; ya que la
proyeccion de ventas se ha estimado para 5 afios. En cuanto al afio
2015, donde iniciarian las actividades la compafiia, ya se posee la
estimacion de ventas, la cual fue calculada a través del punto 3.4.2.

Demanda de la empresa.

» Posteriormente, estas proyecciones poblacionales deben ser depuradas
en funcion de los factores utilizados en el capitulo 3. Investigacion de
mercado hasta poder llegar a obtener el nimero de compradores
potenciales de la empresa para cada afio. Estos factores son:
segmentacion geografica, segmentacion demografica, demanda del
mercado y las 3 preguntas filtro utilizadas en la encuesta para poder
determinar la demanda de la empresa. En otras palabras, de acuerdo a
la investigacion de mercado realizada en el presente plan de negocios,
en el punto 3.5.2. Demanda de la empresa, se ha podido llegar a
conocer que el numero de compradores potenciales de la compafiia es
de 7628 personas. En este sentido se puede determinar que el 0,30%

(7628/2551721) de las personas que conforman el Distrito Metropolitano
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de Quito son los compradores potenciales de la empresa para el primer

ano.

Una vez que se conoce el porcentaje de personas que forman parte de
los compradores potenciales de la empresa, se procede a multiplicar
este porcentaje por cada una de las proyecciones poblacionales de los
afios 2016, 2017, 2018 y 2019, con el fin de obtener el nimero de
personas que conformarian parte de los compradores potenciales de la

empresa para cada afo.

Acto seguido se calcula la tasa de crecimiento de las personas que
conforman el grupo de compradores potenciales de la empresa afio tras

ano.

Efecto de la elasticidad precio de la demanda

Se parte de las proyecciones oficiales de inflacion en el pais realizadas
por el Banco Central del Ecuador para los afios: 2016, 2017, 2018 y
2019.

De acuerdo a la definicibn microeconémica de bienes, se considera que
la elasticidad precio de la demanda de este tipo de producto es
inelastica, por lo que en conformidad con estudios empiricos de este
tipo, se adopta elasticidades cercanas al 0,5%. En el caso de este
estudio se asumié una elasticidad de 0,35%. La misma que al ser
imputada a cada una de las proyecciones de inflacion de los afios que
conforman el periodo de estudio, se registra un efecto negativo de

precios.
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e Diferencia efectos:

» Finalmente, se computa la resta de efectos para cada afio y se
considera que los porcentajes resultantes, representardn la tasa de
crecimiento esperada de las ventas para cada uno de los afos.

Para conocer mas ampliamente los célculos del crecimiento esperado de las

ventas, ver Anexo 11.

8.1.2. Crecimiento esperado de los costos

Para la estimacion del crecimiento esperado de los costos se ha considerado la
utilizacion de un solo determinante, la cual es la inflacion. A partir de esta
consideracion, se ha empleado las proyecciones oficiales de inflacion en el pais
realizadas por el Banco Central del Ecuador para los afios: 2016, 2017, 2018 y
2019. Estos porcentajes seran los que se conviertan en la tasa de crecimiento

esperada de los costos.

Para conocer mas ampliamente las proyecciones oficiales de inflacion en el

pais, ver Anexo 12.

8.2. Riesgos y problemas principales

En este punto es importante hacer un compendio de los posibles riesgos que
podrian presentarse una vez que la empresa este en marcha. Ademas, frente a
estos posibles riesgos es de suma relevancia generar posibles soluciones para
contrarrestar a los mismos. A continuacion se detallan los principales posibles

riesgos y sus respectivas posibles soluciones:
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Falta de liquidez: las variables de andlisis que se asocian a este riesgo
son una reduccion en las utilidades netas y costos financieros mayores a
los esperados. Por una parte, una reduccion en las utilidades netas es
ocasionado por un crecimiento en ventas menos dinamico respecto al
esperado. Por otra parte, tasas de crédito mayores a las esperadas son
producidas por un endurecimiento de las condiciones financieras
planteadas en el escenario base. Los impactos, se pueden traducir en
una contraccion del flujo de efectivo y una disminucion de la rentabilidad
de la empresa. Sin embargo, es importante tomar en cuenta que un
crecimiento en ventas menor al esperado no afectaria en la misma
magnitud que lo haria un endurecimiento de las condiciones planteadas
de forma inicial. Las estrategias que mitigarian en gran medida estos

riesgos son:

o Ejecutar una adecuada mezcla de promocioén para obtener una
alta participacion de mercado y posicionar a la marca en la mente

de los consumidores.

o Realizar la promocién y exposicion del negocio a los financistas
de una forma en la que se perciban bajos riesgos y experticia en
el manejo de este tipo de negocio para que los costos financieros
no sean tan elevados y los periodos de amortizacion sean lo

suficientemente amplios.

o Llevar un cronograma pormenorizado de ingresos en caja y
desembolsos, con el objeto de buscar calce entre entradas y

salidas de efectivo.

Ingreso de nuevos competidores: las variables de estudio que se
asocian a este posible riesgo son un crecimiento en ventas menor al

esperado y una reduccion en la participacion de mercado. La primera
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variable es ocasionada por una posible segmentacién de mercado y la
segunda variable por el incremento de nuevos participantes en esta
industria. La fuerza de estos 2 impactos podria generar una contraccion
del flujo de efectivo y una disminucion de la rentabilidad de la empresa.
Ademas, se podria presentar un incremento en costos por concepto de
promocion y publicidad y una reduccion del margen de ganancia por

producto. Las estrategias planteadas para cubrir estos riesgos son:

o Insertar un agresivo plan de promocion y publicidad con
periodicidades mas extendidas.

o Disefiar una mejor estructuracion de costos para poder afrontar
periodos en los que exista entrada de nuevos competidores y
reducciones temporales del margen de ganancia por producto.

o Crear un manejo de provisiones financieras, de tal manera que su
uso se efectle exclusivamente para responder tiempos en los que

se presenten nuevos competidores.

Incremento de costos: las variables de analisis que estan relacionadas a
este posible riego son un incremento en los costos fijos y un aumento en
los costos variables. En lo que respecta al incremento en los costos fijos,
sus principales causas podrian ser un crecimiento en la inflacion mayor
a la esperada, una aceleracion en el deterioro de la maquinaria y equipo
y un endurecimiento de las condiciones planteadas por el sistema
financiero. En cuanto a lo que corresponde al aumento en los costos
variables, sus principales razones podrian ser incrementos interanuales
de los salarios en funcion de productividades que no se reflejen en la
produccion de la empresa y un crecimiento en los precios de los
insumos. Estos 2 impactos podrian ocasionar una disminucion de la

rentabilidad de la empresa. Ademas, se puede observar que un posible
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incremento en costos fijos seria mas negativo que un posible aumento
en costos variables, al menos en etapas tempranas de incursion de la

empresa. Las estrategias que solventarian estos riesgos son:

o Realizar la promocién y exposicion del negocio a los financistas
de una forma en la que se perciban bajos riesgos y experticia en
el manejo de este tipo de negocio para que los costos financieros
no sean tan elevados y los periodos de amortizacion sean lo

suficientemente amplio.

o Incrementar el sueldo del personal administrativo en funcion de

consecucién de los objetivos de la empresa.

o En el caso de que los incrementos por ley del salario basico
unificado reflejen productividades mayores a las que
efectivamente se observe en la empresa, se debera realizar un
plan con revisibon mensual del cumplimiento de actividades por

parte del personal operativo en funcion del incremento salarial.

o Revisar de forma semestral la mejor oferta de proveedores de

seguros tanto en cobertura y precios dentro del mercado.

o Analizar de forma semestral la mejor oferta de proveedores de

insumos tanto en precios como en crédito dentro del mercado.
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9. Capitulo IX. Plan Financiero

9.1. Inversién inicial

La inversion inicial requerida previo a que la empresa pueda iniciar sus
actividades es de $ 232979,25. Esta inversion estd conformada por la
sumatoria de los activos fijos tangibles, activos intangibles o diferidos y el

capital de trabajo.

Tabla 17. Inversion inicial

CONCEPTO VALOR TOTAL
Activos Fijos $ 122.522,40
Activos Diferidos $ 1.126,59

$
$

Capital de Trabajo 109.330,26
INVERSION TOTAL 232.979,25

Para conocer mas ampliamente la composicion de los activos fijos, diferidos y

el capital de trabajo, ver Anexo 13,14 y 15.

9.2. Fuentes deingresos

En este punto es importante sefialar los ingresos que la compafiia puede
generar en cuanto al desempefio de sus actividades, los cuales provendran
especificamente de la comercializacion de panela granulada organica. Por este
motivo es necesario detallar la estructura de la demanda y de los ingresos de la
empresa; sin embargo, para poder desarrollar esta estructura se debe
considerar las politicas que generalmente la Corporacion Favorita suele
implementar a sus nuevos proveedores, las cuales fueron mencionadas en el
punto 4.7. Distribucion y también se debe tomar en cuenta la tasa de

crecimiento de las ventas estimada en el punto 8.1.1. Crecimiento esperado de
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las ventas, para poder observar como crece la demanda del producto afio tras

afo y por ende los ingresos de la compafiia.

Inicialmente es fundamental partir de las siguientes apreciaciones para poder

tener un mejor entendimiento de los valores que se reflejan en la tabla

plasmada a continuacion y sus respectivos anexos:

Corporacion Favorita percibira el 30% de margen por cada unidad, lo

gue conlleva a los siguientes resultados:

Presentacion de ¥z kilogramo: Precio: $ 1,20 — 30% = $ 0,84.

Presentacion de 1 kilogramo: Precio: $ 2,00 — 30% = $ 1,40.

Presentacion de 2 kilogramos: Precio: $ 3,80 — 30% = $ 2,66.

Corporacién Favorita pagara a la empresa cada 60 dias, lo que quiere
decir que los ingresos del primer mes se veran reflejados a comienzos
del tercer mes y asi sucesivamente. En este sentido en el primer afio de
actividades de la compafia solo se recibiran 10 cobros; dado que los
ingresos de Enero se los efectivizaran en Marzo y los ingresos de
Febrero se los efectivizardn en Abril. Para el segundo afio si se
registraran 12 cobros debido a que los ingresos de Noviembre del primer
afio se los efectivizaran en Enero del segundo afio y los ingresos de
Diciembre del primer afio se los efectivizaran en Febrero del segundo
afio. Para los siguientes afios de evaluacidon se mantendra el mismo

sistema.

A pesar de que los productos endulzantes son bienes de conveniencia,
lo que quiere decir que su consumo es masivo y parcialmente lineal, a

través de investigacion se ha determinado que en los meses de Octubre
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y Noviembre, por motivo del dia de los difuntos, el consumo de
productos endulzantes ligeramente aumenta debido a que por tradicion
las familias que componen el Distrito Metropolitano de Quito suelen
preparar la tradicional colada morada y también algunas familias se
retinen para hacer pan. En este sentido se ha considerado una variacion
para estos 2 meses, lo que quiere decir un incremento en las ventas a
comparacion de los otros meses. Sin embargo, recordando el
mecanismo de cobros, los ingresos de Octubre se verian reflejados en
Diciembre y los ingresos de Noviembre se verian reflejados en Enero del
siguiente afio. Esta mecénica es la ocupada para cada uno de los afios y
mas claramente se la podra apreciar en las tablas de estado de

resultados mensual para cada uno de los 5 afios, en el Anexo 17.

Tabla 18. Fuente de ingresos

INGRESOS ANO | INGRESOS ANO | INGRESOS ANO | INGRESOS ANO | INGRESOS ANO
1 2 3 4 5
$ 142.270,06 $172.854,91 $173.985,58 $175.327,08 $176.654,11

Para conocer mas ampliamente la composicion de los ingresos en cada uno de

los 5 afios, ver Anexo 16.

9.3.

Costos fijos y variables

Los costos son aquellos rubros que la empresa debera desembolsar cada

cierto periodo de tiempo para que las actividades productivas y administrativas

estén en constante desarrollo. Estos costos estan conformados por los costos

fijos y los variables.
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Para desarrollar la estructura de los costos en los 5 afios, se ha considerado la
tasa de crecimiento mencionada en el punto 8.1.2. Crecimiento esperado de los

costos.

9.3.1. Costos fijos

Los costos fijos son aquellos montos en los cuales la empresa debera incurrir
periodicamente exista o no produccién; en otras palabras estos costos no estan
estrictamente relacionados con los volimenes de produccién, por lo que

mantienen un valor constante.

9.3.2. Costos variables

Los costos variables dependeran estrictamente de las ventas de panela
granulada organica en sus diferentes presentaciones, puesto que asi como
pueden aumentar o disminuir, también lo hace la mano de obra y los insumos
utilizados para la produccion. En otras palabras estos costos estan

estrechamente ligados con los procesos productivos de la empresa.
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Tabla 19. Costos fijos y variables

COSTOS COSTOS COSTOS COSTOS COSTOS
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

'\D"i"’r‘gé’tse Obra $ 37.106,54 | $ 38.460,93| $ 39.672.45 | $ 40.751,54 | $ 41.859,98
Insumos $ 13.134,74 | $ 13.614,16 | $ 14.043,01 | $ 14.424,98 $ 14.817,34
TOTAL COSTOS
VARIABLES $ 50.241,28 | $ 52.07509| $ 53.71546 | $ 55.176,52 $ 56.677,32
Reparacion y
Mantenimiento $ 156684 | $ 1.62403| $ 167519 | $ 172075 | $ 1.767,56
Seguros $ 156684 | $ 1.62403| $ 167519 | $ 172075 | $ 1.767,56
Depreciacion $ 215250 | $ 2.15250| $ 2.152,50 $ 1.802,34 $ 1.802,34
Amortizacion del
‘Activo Diferido $ 22532 | $ 22532 | $ 22532 | $ 22532 | $ 225,32
Servicios Basicos $ 459000 | $ 4.75754| $ 4.907,40 $ 5.040,88 $ 5.177,99
Suministros $ 17554 | $ 18195 | $ 187,68 | $ 192,79 | $ 198,03
Gastos
Administrativos $ 37.457,08 | $ 38.82426 | $ 40.047,23 | $ 41.136,51 $ 42.255,43
Gastos de Ventas | $ 12.606,08 | $ 13.066,20 | $ 13.477,79 | $ 13.844,39 $ 14.220,95
Gastos Financieros | $ 15.603,09 | $ 12.958,96 | $ 10.006,21 | $ 6.708,81 | $ 3.026,54
ESBASL COSTOS | ¢ 75.943,30 | $ 7541480 | $ 74.35451 | $ 72.392,54 $ 70.441,71
COSTO TOTAL $126.184,58 | $127.489,89 | $128.069,96 | $127.569,06 $127.119,03

9.4. Margen bruto y margen operativo

El margen bruto o utilidad bruta que se ha proyectado para la empresa ha sido
obtenido de la disminucion de los costos de produccién a los ingresos
generados afio tras afio por motivo de la comercializacion de panela granulada
organica. Por otra parte, el margen operativo o utilidad operacional se ha
calculado restando los gastos de administracion y los gastos de ventas a la
utilidad bruta; es decir se han disminuido los gastos que no afectan

directamente a la produccion de panela granulada organica.
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CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos $142.270,06 | $172.854,91 | $173.985,58 | $175.327,08 | $ 176.654,11
- Costos de Produccion $ 60.518,33 | $ 62.640,46 | $ 64.538,74 | $ 65.879,35| $ 67.616,11
= UTILIDAD BRUTA $ 81.751,73 | $110.214,45 | $109.446,84 | $109.447,73 | $ 109.037,99
- Gastos de Administracion $ 37.457,08| $ 38.824,26 | $ 40.047,23| $ 41.136,51 | $ 42.255,43
- Gastos de Ventas $ 12.606,08 | $ 13.066,20 | $ 13.477,79 | $ 13.844,39 | $ 14.220,95
= UTILIDAD OPERACIONAL | $ 31.688,56 | $ 58.323,98 | $ 55.921,83 | $ 54.466,83 | $ 52.561,62

9.5.

Estado de resultados proyectado

El estado de resultados proyectado indica los beneficios o pérdidas que la

empresa generara en cada uno de los 5 afios de evaluacion. Permitiendo

también conocer el comportamiento tanto de las ventas totales; como de los

costos y gastos que tendra la organizacion en este periodo de tiempo. En base

a este analisis, se puede apreciar que la empresa generara beneficios netos e

incrementales en cada uno de los 5 afnos.
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CONCEPTO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos $142.270,06 | $172.854,91| $173.98558 | $175.327,08 | $176.654,11
- Costos de Produccion $ 60.518,33 | $ 62.640,46| $ 64.538,74 | $ 65.879,35| $ 67.616,11
= UTILIDAD BRUTA $ 81.751,73 | $110.214,45| $109.446,84 | $109.447,73 | $109.037,99
- Gastos de
Adrinistracion $ 37.457,08 | $ 38.82426| $ 40.047,23 | $ 41.13651| $ 42.255,43
- Gastos de Ventas $ 12.606,08 | $ 13.066,20| $ 13.477,79 | $ 13.844,39| $ 14.220,95
= UTILIDAD
OPERACIONAL $ 31.688,56 | $ 58.323,98| $ 55.921,83 | $ 54.466,83| $ 52.561,62
- Gastos Financieros $ 15.603,09 | $ 12.958,96| $ 10.00621 | $ 6.708,81| $ 3.026,54
= UTILIDAD ANTES DE
PARTICIPACION $ 16.08548 | $ 45.365,02| $ 45.91562 | $ 47.758,02| $ 49.535,08
- 15% de Participacion
Trabajadores $ 2412,82|$ 6.804,75|$ 6.887,34|$ 7.163,70| $ 7.430,26
= UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS $ 13.672,65| $ 38.560,27| $ 39.028,27 | $ 40.594,32| $ 42.104,81
- 0,
Ré]ztg"mp“esma'a $ 3.007,98| $ 848326| % 858622|$% 8930,75|$ 9.263,06
= UTILIDAD NETA $ 10.664,67 | $ 30.077,01| $ 30.442,05| $ 31.66357| $ 32.841,76

Para conocer la composicibn mensual del estado de resultados para cada afio,

ver Anexo 17.

9.6.

Balance general

El balance general muestra la situacion de los activos y pasivos de la empresa

en un momento determinado; es decir realiza un diagndstico de lo que la

compafiia posee frente a la manera como se financia. Ademas, permite

analizar el total del capital invertido en el proyecto. En este sentido se puede

apreciar que

$ 142979,25 en pasivos totales y $ 90000,00 en patrimonio.

la compafia mantiene $ 232979,25 en activos totales,
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Tabla 22. Balance general

ACTIVOS PASIVOS

Activo Disponible Pasivo alargo plazo

Caja Bancos $ 109.330,26 Préstamo por pagar $142.979,25
TOTAL PASIVO $142.979,25

Activo Fijo

Edificios $ 23.296,80 PATRIMONIO

Terreno $ 91.800,00

Magquinaria y Equipo $ 5.406,00 Capital Social $ 90.000,00

Equipos de Computacion $ 1.050,60 TOTAL PATRIMONIO $ 90.000,00

Muebles y Enseres $ 887,40

Equipos de Oficina $ 81,60

Activo Diferido

Gastos de puesta en $  1.126,59

marcha

TOTAL ACTIVOS $232.979,25 | OTAL PASIVOY $232.979,25

PATRIMONIO

9.7. Flujo de efectivo proyectado

El flujo de efectivo proyectado muestra el comportamiento de la inversion total
del proyecto en un periodo de tiempo. En este flujo se puede analizar los rubros
que significan un ingreso para la empresa como aquellos que se encasillan
como egresos o gastos para la misma. Ademas, se deben tomar en cuenta las

siguientes consideraciones:

e Se debe sumar la depreciacion de los activos fijos y la amortizacion del
activo diferido, las cuales fueron restadas en el estado de resultados; ya
gue estos rubros son deducibles de impuestos; pero no representan una

salida de caja real.




142

e Se debe sumar en el afio 5 el capital de trabajo; ya que este rubro tiene

el caracter de recuperable y forma parte del patrimonio del inversionista.

e Se debe sumar en el afio 5 el valor residual de todos los activos fijos que

todavia tienen vida atil a partir de este afio.

En este sentido se puede denotar que los flujos de efectivo de la empresa a

partir del segundo afio seran positivos, lo que significa que sus ingresos en caja

seran mucho mas altos que sus egresos de caja.

Tabla 23. Flujo de efectivo proyectado

Afios | Utilidad Neta Deprec_iaci(_)p y Capital de Trabajo | Valor Residual Inversion Préstamo Amortiza_cion Flujo de Efectivo
Amortizacién del Capital
+) (+) (G ) (+) ) =)
0 $232.979,25 | $142.979,25 $ (90.000,00)
1 $10.664,67 $ 2.377,82 $22.653,48 $ (9.610,99)
2 $30.077,01 $ 2.377,82 $25.297,61 $ 7.157,22
3 $30.442,05 $ 2.377,82 $ 28.250,36 $ 4.569,51
4 $31.663,57 $ 2.027,66 $31.547,76 $ 214346
5 $32.841,76 $ 2.027,66 $109.330,26 $112.460,10 $35.230,03 $221.429,74

Para conocer la depreciacién de los activos fijos y la amortizacién del activo
diferido, ver Anexo 18 y para conocer el valor residual de los activos fijos, ver
Anexo 19.
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9.8. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es un instrumento financiero que permitira a la empresa
conocer el instante exacto en el que las ventas seran capaces de cubrir sus
costos. Ademas, permite identificar la variacion positiva 0 negativa en términos
de las utilidades frente a un aumento o disminucién de las ventas a partir del
punto de equilibrio. Para establecer este punto es importante analizar el mismo

en términos de dodlares, unidades y porcentaje.

A partir de las férmulas detalladas en lo posterior, se ha podido llegar a las
siguientes apreciaciones, las mismas que demuestran la metodologia ocupada
para el afio 1, siendo el mismo proceso el que se ha empleado para los demas

afnos.

e Punto de equilibrio en ddlares:

Costos Fijos

P' E $ = _ Costos Variables (EcuaCién 5)
Ventas Totales
Gerencie, 2014
7594.3,30
P.E.$ = ——57i55 = 117403,04
© 142270,06

Este resultado indica que la empresa debera generar $ 117403,04 en el afio 1
para no obtener pérdidas ni ganancias. Resultados inferiores a esta cantidad
representardn pérdidas para la compafia. Por el contrario, resultados

superiores a esta cantidad se convertiran en ganancias para la empresa.
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e Punto de equilibrio en unidades

Costos Fijos X Unidades Producidas

P.E.U=

Ecuacién 6
Ventas Totales—Costos Variables ( )

Gerencie, 2014

75943,30x 91536
P.E.U= = 75537
142270,06—50241,28

Este resultado indica que la empresa debera vender 75537 unidades de panela
granulada organica en el afio 1 para no obtener pérdidas ni ganancias.
Ademas, se puede apreciar que de acuerdo al incremento de unidades
vendidas a partir de esta cantidad, las utilidades de la compafia aumentaran;

caso contrario disminuiran.

e Punto de equilibrio en porcentaje

Costos Fijos

P.E. % = x 100 Ecuacion 7
% Ventas totales—Costos Variables ( )

Gerencie, 2014

75943,30
P.E.% = x 100 = 83%
142270,06—50241,28




145

Este resultado indica que de las ventas totales el 83% cubrird el pago de los
costos fijos y variables; mientras que el 17% se convertira en utilidades para la

compaiia.

Tabla 24. Punto de equilibrio

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Fijos $ 7594330| $ 75.414,80| $ 74.35451| $ 72.392,54| $ 70.441,71
Costos Variables $ 50.241,28| $ 52.07509| $ 53.715,46| $ 55.176,52| $ 56.677,32
Costos Totales $ 126.184,58 | $ 127.489,89 | $ 128.069,96 | $ 127.569,06 | $ 127.119,03
Ventas Totales $ 142.270,06 | $ 172.854,91 | $ 173.985,58 | $ 175.327,08 | $ 176.654,11
Unidades Producidas 91.536 92.021 92.647 93.379 94.079
;‘é:‘;ﬁe‘s’e Equilibrioen | « 117 403,04 | $ 107.930,44 | $ 107.562,97 | $ 105.637.23 | $ 103.718,54
Punto de Equilibrio en 75.537 57.458 57.277 56.262 55.236
Unidades
Punto de_EquiIibrio en 83% 6206 620 60% 59%
Porcentaje

9.9. Escenarios de sensibilidad

9.9.1. Escenario pesimista

El escenario pesimista se lo efectta con el fin de dar apertura a un posible caso
que podria presentarse para la empresa en su contra, en el sentido de que
variables sensibles a cambios, como son principalmente el crecimiento de las
ventas y el crecimiento de los costos, podrian presentar disminuciones o
incrementos respectivamente, a las variaciones esperadas dentro del escenario
neutral. Por consiguiente, las variaciones tomadas en cuenta que podrian

modificar el flujo de efectivo esperado, se detallan a continuacion:

e Suponiendo que no se cumplan las proyecciones oficiales de poblacién

del Distrito Metropolitano de Quito realizadas por el INEC en base al VI
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censo de poblacion efectuado en el afio 2010; ni tampoco las
proyecciones oficiales de inflacion en el pais realizadas por el Banco
Central del Ecuador para cada uno de los afios en estudio
respectivamente, con los cuales se estimo la funcion de demanda para
proyectar las ventas, se empleara negativamente para la empresa el
crecimiento mas bajo que corresponde al afio 2016, con un incremento
en ventas del 0,53%, mismo dato que se asignard como el crecimiento

de las ventas para cada uno de los afios y se lo mantendra constante.

¢ Imaginando que las proyecciones oficiales de inflacion en el pais
realizadas por el Banco Central del Ecuador para cada uno de los afios
en estudio no se efectivicen de la manera planteada por dicha entidad,
se estimara negativamente para la empresa el crecimiento mas alto que
corresponde al afio 2016, con un incremento en costos del 3,65%,
mismo dato que se asignard como el crecimiento de los costos para

cada uno de los afios y se lo mantendra constante.

Sin embargo, de la misma forma que en el escenario esperado, se puede
denotar en este escenario que los flujos de efectivo de la empresa seran

positivos a partir del segundo afio, légicamente en una menor proporcion.
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Tabla 25. Flujo de efectivo proyectado (Escenario pesimista)

= - Depreciacion y B . . L . Amortizacion . .
Afios | Utilidad Neta Amortizacion Capital de Trabajo | Valor Residual Inversién Préstamo del Capital Flujo de Efectivo
) ) *) ) *) Q] =)
0 $232.979,25 | $142.979,25 $ (90.000,00)
1 $10.664,67 $ 2.377,82 $22.653,48 $ (9.610,99)
2 $30.077,01 $ 2.377,82 $ 25.297,61 $ 7.157,22
3 $29.928,03 $ 2.377,82 $ 28.250,36 $ 4.055,49
4 $30.143,86 $ 2.027,66 $31.547,76 $ 623,76
5 $ 30.283,27 $ 2.027,66 $109.330,26 $112.460,10 $ 35.230,03 $218.871,26

9.9.2. Escenario optimista

El escenario optimista se lo efectta con el fin de dar apertura a un posible caso
gue podria presentarse para la empresa a su favor, en el sentido de que
variables sensibles a cambios, como son principalmente el crecimiento de las
ventas y el crecimiento de los costos, podrian presentar incrementos o
disminuciones respectivamente, a las variaciones esperadas dentro del
escenario neutral. Por consiguiente, las variaciones tomadas en cuenta que

podrian modificar el flujo de efectivo esperado, se detallan a continuacioén:

e Suponiendo que no se cumplan las proyecciones oficiales de poblacion
del Distrito Metropolitano de Quito realizadas por el INEC en base al VI
censo de poblacion efectuado en el afio 2010; ni tampoco las
proyecciones oficiales de inflacion en el pais realizadas por el Banco
Central del Ecuador para cada uno de los afios en estudio
respectivamente, con los cuales se estimo la funcion de demanda para
proyectar las ventas, se empleara positivamente para la empresa el

crecimiento mas alto que corresponde al afio 2018, con un incremento
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en ventas del 0,79%, mismo dato que se asignara como el crecimiento

de las ventas para cada uno de los afios y se lo mantendra constante.

e Imaginando que las proyecciones oficiales de inflacion en el pais

realizadas por el Banco Central del Ecuador para cada uno de los afios

en estudio no se efectivicen de la manera planteada por dicha entidad,

se estimara positivamente para la empresa el crecimiento mas bajo que

corresponde a los afios 2018 y 2019, con un incremento en costos del

2,72%, mismo dato que se asignard como el crecimiento de los costos

para cada uno de los afios y se lo mantendra constante.

Sin embargo, de la misma forma que en el escenario esperado, se puede

denotar en este escenario que los flujos de efectivo de la empresa seran

positivos a partir del segundo afio, l6gicamente en una mayor proporcion.

Tabla 26. Flujo de efectivo proyectado (Escenario optimista)

Depreciacion y

Amortizacion

Afios | Utilidad Neta Amortizacion Capital de Trabajo | Valor Residual Inversion Préstamo del Capital Flujo de Efectivo
) ) ) ) (G Q] =)
0 $232.979,25 | $142.979,25 $ (90.000,00)
1 $10.664,67 $ 2.377,82 $22.653,48 $ (9.610,99)
2 $30.989,43 $ 2.377,82 $25.297,61 $ 8.069,64
3 $ 31.850,02 $ 2.377,82 $ 28.250,36 $ 5.977,48
4 $33.123,93 $ 2.027,66 $31.547,76 $ 3.603,83
5 $34.372,07 $ 2.027,66 $109.330,26 $112.460,10 $ 35.230,03 $ 222.960,06
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9.10. Indices financieros

Los indices financieros se convierten en el termdémetro para la empresa en
cuanto a la medicion de su desempefio. De esta manera se puede obtener
variables de control y evaluacion de las principales cuentas de la organizacion

gue estan totalmente inmersas en los procesos productivos.

9.10.1. Liquidez

Los indices de liquidez permiten a la compafiia como su nombre lo dice, medir
el grado de liquidez y en consecuencia la capacidad de generar efectivo con la

finalidad de responder a sus obligaciones de corto plazo.

9.10.1.1. Razdn circulante

Razon Circulante = Activos Circulantes / Pasivos Circulantes (Ecuacion 8)

Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 45

Razén Corriente = 109330,26 / 142979,25 = 0,76

Este resultado indica que la empresa tiene $ 0,76 en activos circulantes por
cada dolar en pasivos circulantes; en otras palabras la compafia cubre 0,76

veces sus pasivos circulantes.

9.10.2. Rentabilidad

Los indices de rentabilidad permiten a la compaifiia identificar la eficiencia con

la que se usan los activos para administrar las operaciones.
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9.10.2.1. Rendimiento sobre los activos (ROA)

ROA = Utilidad Neta / Activos Totales (Ecuacion 9)

Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 50

ROA = 10664,67 / 232979,25 = 0,05

Este resultado indica que por cada ddlar de activos, la empresa genera $ 0,05

de utilidades.

9.10.2.2. Rendimiento sobre el capital (ROE)

ROE = Utilidad Neta / Capital (Ecuacion 10)

Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 50

ROE = 10664,67 / 90000,00 = 0,12

Este resultado indica que por cada dolar de capital, la empresa genera $ 0,12

de utilidades.
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10. Capitulo X. Propuesta de negocio

10.1. Financiamiento deseado

El monto necesario que el proyecto necesita para poder ser ejecutado se refleja
en la inversion inicial, rubro que esta compuesto por la sumatoria de los activos
fijos tangibles, activos intangibles o diferidos y el capital de trabajo, generando
una totalidad de $ 232979,25.

10.2. Estructura de capital y deuda buscada

Una vez conocido el monto necesario para poder ejecutar el proyecto, es
necesario detallar la estructura del capital y la deuda buscada. En este sentido
se ha podido determinar que el inversionista estd dispuesto a financiar el
38,63% ($ 90000,00) del total de la inversion inicial; mientras que el 61,37%
($ 142979,25) del total de la inversion inicial seré financiado por medio de un
crédito entregado por la Corporacion Financiera Nacional a 5 afios de plazo, a

una tasa de interés anual del 11,35% y pagaderos semestralmente.

Para conocer la tabla de la amortizacién del capital, ver Anexo 20.

10.3. Uso de fondos

Después de haber detallado la estructura de capital y la deuda buscada, es
importante sefialar el uso que se dara a los fondos. Como se puede observar a
continuacion, del total de la inversion inicial el 52,59% ($ 122522,40) se
destinara en activos fijos; el 0,48% ($ 1126,59) sera utilizado en activos
diferidos y el 46,93% ($ 109330,26) se ocupara para el capital de trabajo.



Tabla 27. Fuentes y usos
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RECURSOS

o < PRESTAMO

CONCEPTO | vALOR |7 !NVERSION PROPIOS
% VALOR % VALOR

Activos Fijos | $ 122.522,40 52,59% 38,63% | $90.000,00 |13,96% | $ 32.522,40
Activos o o i o
Diferidos $ 1.126,59 0,48% 0,00% | $ 0,48% | $ 1.126,59
Capital de $109.330,26 46,93% 0,00% | $ -146,93% | $109.330,26
Trabajo _
'TNS’T'TLS'ON $232.979,25| 100,00% |38,63% | $90.000,00 |61,37% | $142.979,25

10.4. Retorno para el inversionista

Este punto concentra su andlisis en identificar el rendimiento que el

inversionista generara mediante la ejecucion del proyecto.

Tomando en cuenta que para poder llevar a cabo el proyecto se necesita

definitivamente financiarlo una parte con deuda y otra parte con capital

accionario, se ha decidido valuar el proyecto a través del método del Costo

Promedio Ponderado de Capital, cuyo valor se transformaria en la tasa de

descuento o costo de oportunidad que se utilizara para poder traer a valor

presente los flujos futuros de caja presentados en el punto 9.7. Flujo de efectivo

proyectado. Se ha decidido implementar este método puesto que “es un

promedio ponderado del costo de la deuda y del costo del capital accionario”.

(Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 464)

La formula del Costo Promedio Ponderado de Capital a utilizar es la siguiente:

CPPC =Rd * (1-Tc) * D/V + Re * E/V

(Ecuacion 11)

Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 464
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Donde:

Rd: Costo de la deuda
Re: Costo del capital
Tc: Tasa impositiva

D: Total pasivos

E: Total patrimonio

V: Pasivos + Patrimonio

10.4.1. Costo del capital

“El costo de capital representa la tasa de retorno exigida a la inversion
realizada en un proyecto, para compensar el costo de oportunidad de los

recursos destinados a él y el riesgo que debera asumir”. (Sapag, 2011, p. 372)

Para calcular el costo del capital, es decir el rendimiento esperado por la
empresa se empleara el uso del modelo CAPM, el cual es el modelo para la

valoracion de los activos de capital, mediante la siguiente formula:

Re = Rf + B * (Rm — Rf) (Ecuacion 12)

Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 321

Donde:
Rf: Tasa libre de riesgo
Rm: Rendimiento del mercado

Rm — Rf: Prima de riesgo
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B: Beta del mercado

Sin embargo, es importante adaptar la recomendacion que propone el libro
Proyectos de Inversion de Nassir Sapag Chain en su capitulo décimo primero,
El costo de capital, mediante el cual propone que “en paises emergentes donde
no existen indicadores de rentabilidad en el mercado de acciones de largo
plazo y confiables, es posible recurrir a estimaciones internacionales y lo mas
frecuente es asociarlo con la rentabilidad del mercado de Estados Unidos”.
(Sapag, 2011, p. 374)

Acogiendo esta recomendacion, se ha empleado el rendimiento de los bonos
del tesoro de Estados Unidos a largo plazo como tasa libre de riego, el
rendimiento del mercado accionario de Estados Unidos como el rendimiento del
mercado y el riesgo asociado a las industrias paneleras colombianas por ser el
pais que mejor desemperio tiene en esta industria en la region como la beta del

mercado.

En cuanto a este analisis, el rendimiento esperado por la empresa es del
13,71%

Re =5,20% + 1,18 * (12,41% — 5,20%) = 13,71%

10.4.2. Costo de la deuda

“Ignorando los impuestos, el costo de la deuda es simplemente la tasa de
solicitud de préstamos, Rd. Sin embargo, bajo impuestos corporativos, el costo
apropiado de la deuda es de Rd (1-Tc), el costo de la deuda después de
impuestos”. (Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 464)
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En cuanto a este andlisis, el costo de la deuda después de impuestos es del
7,15%

Costo de la deuda después de impuestos = 11,35% * (1 — 37%) = 7,15%

10.4.3. Tasa de descuento

Una vez que se ha calculado el costo del capital y el costo de la deuda, se
puede proceder a implementar estos datos dentro de la formula del Costo
Promedio Ponderado de Capital, con la finalidad de construir la tasa descuento
o costo de oportunidad que permitira traer a valor presente los flujos futuros de

caja.

En cuanto a este andlisis, la tasa de descuento es del 9,68%.

CPPC =11,35% * (1 - 37%) * (142979,25 / 232979,25) + 13,71% * (90000,00 /
232979,25) = 9,68%

10.4.4. Criterios de evaluacioén

“La evaluacion del proyecto compara, mediante distintos instrumentos, si el
fluo de caja proyectado permite al inversionista obtener la rentabilidad

deseada, ademas de recuperar la inversion.” (Sapag, 2011, p. 300)

Los criterios que se utilizaran para la evaluacion del presente proyecto son los
meétodos que con mayor frecuencia suelen ser utilizados, estos métodos son: el
valor actual neto, la tasa interna de retorno y el periodo de recuperacion de la

inversion.
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10.4.4.1. Valor actual neto (VAN)

“El valor actual neto mide el excedente resultante después de obtener la

rentabilidad deseada o exigida y después de recuperar toda la inversién.’
(Sapag, 2011, p. 300)

10.4.4.1.1. Valor actual neto (Escenario neutral)

El valor actual neto que genera el presente proyecto al inversionista en un
escenario neutral es de $ 51615,75. Este valor representa lo que se gana con
el proyecto después de haber recuperado la inversién. Ademas, desde el punto
de vista de este método, dado que el VAN es mayor que cero, el proyecto

deberia ser ejecutado.

Tabla 28. Valor actual neto del inversionista (Escenario neutral)

ANOS| FLUJO DE CAJA |FLUJO ACTUALIZADO
0 |s (90.000,00) | $ (90.000,00)
1 s (9.610,99) | $ (8.762,47)
2 |$ 7.157,22 | $ 5.949,23
3 |3 4.569,51 | $ 3.462,94
4 |s 2.143,46 | $ 1.480,98
5 |$ 221.429,74 | $ 139.485,06

VAN $ 51.615,75

10.4.4.1.2. Valor actual neto (Escenario pesimista)

El valor actual neto que genera el presente proyecto al inversionista en un
escenario pesimista es de $ 48564,53. Este valor representa lo que se gana

con el proyecto después de haber recuperado la inversion. Ademas, desde el
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punto de vista de este método, dado que el VAN es mayor que cero, el
proyecto deberia ser ejecutado.

Tabla 29. Valor actual neto del inversionista (Escenario pesimista)

ANOS| FLUJO DE CAJA |FLUJO ACTUALIZADO
0 |$ (90.000,00) | $ (90.000,00)
1 s (9.610,99) | $ (8.762,47)
2 | 7.157,22 | $ 5.949,23
3 |$ 4.055,49 | $ 3.073,39
4 |s 623,76 | $ 430,97
5 |$ 218.871,26 | $ 137.873,40

VAN $ 48.564,53

10.4.4.1.3. Valor actual neto (Escenario optimista)

El valor actual neto que genera el presente proyecto al inversionista en un
escenario optimista es de $ 55414,18. Este valor representa lo que se gana con
el proyecto después de haber recuperado la inversion. Ademas, desde el punto
de vista de este método, dado que el VAN es mayor que cero, el proyecto
deberia ser ejecutado.



158

Tabla 30. Valor actual neto del inversionista (Escenario optimista)

ANOS| FLUJO DE CAJA |FLUJO ACTUALIZADO
0 |$ (90.000,00) | $ (90.000,00)
1 s (9.610,99) | $ (8.762,47)
2 |3 8.069,64 | $ 6.707,66
3 |s 5.977,48 | $ 4.529,95
4 |s 3.603,83 | $ 2.489,99
5 |3$ 222.960,06 | $ 140.449,05

VAN $ 55.414,18

10.4.4.2. Tasa interna de retorno (TIR)

“La tasa interna de retorno mide la rentabilidad como porcentaje. Entrega un
resultado que conduce a la misma regla de decision que la obtenida con el
VAN” (Sapag, 2011, pp. 302-303)

10.4.4.2.1. Tasainterna de retorno (Escenario neutral)

La tasa interna de retorno que genera el presente proyecto al inversionista en
un escenario neutral es del 20%. Este valor indica que el proyecto generaria un
rendimiento superior al 9,68% exigido. Ademas, desde el punto de vista de este
meétodo, dado que la TIR es mayor que la tasa de descuento o costo de
oportunidad, el proyecto deberia ser ejecutado.
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Tabla 31. Tasa interna de retorno del inversionista (Escenario neutral)

ANOS | FLUJO DE CAJA
0 |$ (90.000,00)
1|3 (9.610,99)
2 |s 7.157,22
3 |$ 4.569,51
4 |3 2.143,46
5 |$ 221.429,74

TIR 20%

10.4.4.2.2. Tasainterna de retorno (Escenario pesimista)

La tasa interna de retorno que genera el presente proyecto al inversionista en
un escenario pesimista es del 19%. Este valor indica que el proyecto generaria
un rendimiento superior al 9,68% exigido. Ademas, desde el punto de vista de
este método, dado que la TIR es mayor que la tasa de descuento o costo de

oportunidad, el proyecto deberia ser ejecutado.

Tabla 32. Tasa interna de retorno del inversionista (Escenario pesimista)

ANOS| FLUJO DE CAJA
0o |$ (90.000,00)
1 |3 (9.610,99)
2 |$ 7.157,22
3 |3 4.055,49
4 |$ 623,76
5 |$ 218.871,26
TIR 19%
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10.4.4.2.3. Tasainterna de retorno (Escenario optimista)

La tasa interna de retorno que genera el presente proyecto al inversionista en
un escenario optimista es del 21%. Este valor indica que el proyecto generaria
un rendimiento superior al 9,68% exigido. Ademas, desde el punto de vista de
este método, dado que la TIR es mayor que la tasa de descuento o costo de

oportunidad, el proyecto deberia ser ejecutado.

Tabla 33. Tasa interna de retorno del inversionista (Escenario optimista)

ANOS| FLUJO DE CAJA
0o |$ (90.000,00)
1 |3 (9.610,99)
2 |$ 8.069,64
3 |3 5.977,48
4 |$ 3.603,83
5 |$ 222.960,06
TIR 21%

10.4.4.3. Periodo de recuperacion de lainversiéon (PRI)

“El periodo de recuperacion de la inversion tiene por objeto medir en cuanto
tiempo se recupera la inversion, incluyendo el costo de capital involucrado.”
(Sapag, 2011, p. 307)

El periodo en el que se recuperaria la inversion en los 3 escenarios, seria en el
quinto afio. Desde el punto de vista de este método, este periodo se considera
aceptable dentro de la evaluacion financiera y dentro de lo esperado por el

inversionista, en consecuencia el proyecto deberia ser ejecutado.
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Tabla 34. Periodo de recuperacion de la inversion del inversionista (Escenario

neutral)
ANOS| FLUJO DE CAJA |FLUJO ACTUALIZADO |FLUJO ACUMULADO
0o |[$ (90.000,00) | $ (90.000,00) | $ (90.000,00)
1 |3 (9.610,99) | $ (8.762,47) | $ (98.762,47)
2 |$ 7.157,22 | $ 5.949,23 | $ (92.813,24)
3 |3 4.569,51 | $ 3.462,94 | $ (89.350,29)
4 |3 2.143,46 | $ 1.480,98 | $ (87.869,31)
5 |$ 221.429,74 | $ 139.485,06 | $ 51.615,75
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11. Capitulo XI. Conclusiones y Recomendaciones

11.1. Conclusiones

Se comprueba la hipotesis planteada inicialmente; es decir, la
implementacion de una empresa productora de panela granulada
organica en la Provincia de Santo Domingo de los Tséachilas y
comercializadora en el Distrito Metropolitano de Quito, generara
aceptacion de este producto dentro del mercado objetivo desde el punto

de vista de la investigacion de mercado y el plan financiero.

El crecimiento de la industria de elaboracion de azlcar en el Ecuador es

lento y esta concentrado en pocos actores.

La implementacién de la empresa Panelera Santa Rosita generara una

alta demanda del producto dentro del mercado obijetivo.

La inversion inicial necesaria para ejecutar el proyecto es alta desde el

punto de vista del inversionista.

La incursién de la empresa Panelera Santa Rosita redituara resultados
favorables para el inversionista; es decir, presenta un VAN positivo, una
TIR mayor al costo de oportunidad y un PRI aceptable dentro de lo

esperado por el inversionista y dentro de la evaluacién financiera.

11.2. Recomendaciones

Ejecutar el proyecto, puesto que la rentabilidad que genera para el
inversionista es superior al rendimiento exigido; es decir, la rentabilidad

es mayor al costo de oportunidad que presenta dicho proyecto.
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Monitorear constantemente la mezcla de promocion a implementar por la
empresa, con la finalidad de conocer los tiempos necesarios y las
herramientas mas eficientes que deben ser utilizadas para generar un

mayor impacto dentro del mercado objetivo.

Analizar el dinamismo comercial que presente el Ecuador con sus
potenciales compradores internacionales en lo que respecta a panela
granulada organica durante los proximos 5 afios, con el fin de perfilar

posibles mercados internacionales objetivos.

Invertir al término del presente periodo de la evaluacion financiera en la
siembra de por lo menos el doble de la cafia de azUcar existente en la
finca, con el propdsito de incrementar la participacion en el mercado
nacional y empezar a generar presencia en los mercados

internacionales a través de Panela Granulada Organica Santa Rosa.

Invertir al término del presente periodo de la evaluacion financiera en la
adquisicién de un camion con capacidad de por lo menos 10 toneladas,
con el objetivo de disminuir los costos de ventas por concepto de

distribucion.
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CDU: 64414 D:IEII CllU: 3118

ICS: 67.180.10 AL 02.04-407
Norma Técnica PANELA GRANULADA. NTE INEN
Ecuatoriana REQUISITOS 2 332:2002
Obligatoria 2002-04
1. OBJETO

1.1 Esta norma establece los requisitos que debe cumplir la panela granulada destinada para
consumo humano.

2. DEFINICIONES

2.1 Cana de azicar. Es el tallo procedente de cualquier variedad de la planta graminea Saccharum
officinarum L.

2.2 Panela granulada. Producto obtenido por concentracion de los jugos de cafia de az(car, hasta
la obtencion de un jarabe espeso permitiendo a continuacién que el jarabe se solidifique y granule
por batido.

2.3 Panela granulada defectuosa. Es la que presenta uno o mas de los siguientes defectos:

manchas de color diferente al caracteristico de la panela granulada, consistencia blanda
(amelcochada), infestada con insectos vivos, presencia de impurezas o materia extrafia.

3. CLASIFICACION.

3.1 De acuerdo al contenido de sélidos sedimentables y tamafio del grano la panela granulada, se
clasifica en:

3.1.1 Extra;
3.1.2 Primera;
3.1.3 Segunda.
4. REQUISITOS

4.1 Requisitos Especificos. La panela debe cumplir con los requisitos que se establecen en las
Tablas 1, 2, 3 y los que a continuacién se describen:

4.1.1 La panela granulada en cualquiera de sus clases debe estar libre de impurezas.

4.1.2 El porcentaje maximo de materias inorganicas: piedras, arena, polvo, debe ser de 0,1 %.

4.1.3 La panela granulada debe sujetarse a las Normas Ecuatorianas correspondientes y a la falta de
estas por las de FAO/OMS/CODEX ALIMENTARIUS, en cuanto tiene que ver con los limites de

recomendacion de residuos de plaguicidas, productos afines y metales pesados.

4.1.4 La panela granulada debe estar exenta de compuestos azufrados y de otras sustancias
blanqueadoras.

4.1.5 Lapanela granulada no debe contener colorantes artificiales.

4.1.6 La panela granulada debe estar exenta de residuos de los siguientes plaguicidas: aldrin,
dieldrin, endrin, BHC, campheclor, clordimeform, clordano, DDT, DBCP, lindano, EDB, 2-4-5 T,
amitrole, compuestos mercuriales y de plomo, tetracloruro de carbono, leptophos, heptacloro,
clorobenzilato, metil paration, dietil paration, mirex y dinozeb.

(Continta)

DESCRIPTORES: T logia de ali azicar y p de aziicar, panela granulada, requisitos

-1- 2001-012




NTE INEN 2 332 2002-04

4.1.7 La panela granulada debe estar exenta de microorganismos patégenos como Escherichia coli.
(segun NTE INEN 1529-8)

4.1.8 El contenido de proteina sera como minimo 0,5 %, ensayado de acuerdo a lo que se establece
en la NTE INEN 543.

TABLA 1. Requisitos de la Panela Granulada

Requisito Min Max Método de ensayo
Color T (550 nm) 30 75 NTE INEN 268
Azucar Reductor % 55 10 NTE INEN 266
Sacarosa % 75 83 NTE INEN 266
Humedad % - 3 NTE INEN 265
pH 59 -

TABLA 2. Sélidos sedimentables y granulometria

Panela Sélidos Pase el 100% por tamiz
Sedimentables
Max g/100 g de panela Mm de abertura No.
Extra 0,1 1,40 14
Primera 0,5 1,70 12
Segunda 1,0 2,00 10
Método de ensayo NTE INEN 388

TABLA 3. Requisitos microbiolégicos para la Panela Granulada

REQUISITO n m M c Método de ensayo

Recuento de mohos 3 1,0 x 10° 2,0 x 10° 2 NTE INEN 1529-10
y levaduras upc/g

En donde:

nimero de muestras a analizar

nivel de buena calidad

valor maximo permitido

Nuamero de muestras aceptadas con M
c unidades propagadoras de colonias

%Ogg:

4.2 Requisitos Complementarios

4.2.1 Las instalaciones y bodegas deben cumplir con los requisitos establecidos en el Cédigo de la
Salud y sus Reglamentos; ademas, deben estar limpias y desinfectadas tanto interna como
externamente, y estar protegidas confra el ataque de insectos y roedores.

4.2.2 En la zona de manipulacion de los alimentos, las estructuras y accesorios elevados deben
instalarse de manera que se evite la contaminacién directa o indirecta de la panela.

4.2.3 El establecimiento debe disponer de un sistema eficaz de evacuacion de efluentes y desechos,
el cual debera mantenerse en todo momento en servicio y buen estado.

4.2.4 E| establecimiento debe disponer de vestuarios y retretes adecuados y convenientemente
situados.
(Contintia)
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4.2.5 Los subproductos deben almacenarse de manera que se evite la contaminacién de la panela.
4.2.6 Debe impedirse el ingreso de todos los animales a las areas de produccion y envasado.

4.2.7 En todo momento deben manipularse los envases de forma que se protejan tanto los envases
como los cierres contra posibles dafios que puedan causar defectos y contaminacion de la panela.

4.2.8 Los envases conteniendo panela, deben estar aimacenados sobre palets (estibas).

4.2.9 Las condiciones de almacenamiento, incluida la temperatura, deben ser tales que impidan el
deterioro o la contaminacion de la panela.

4.2.10 Los plaguicidas y productos afines que se utilizan para el control de plagas deben ser los
permitidos por la Ley No. 073 (Registro Oficial No. 442 de 1990-05-22)

4.2.11 La comercializacion de la panela debe cumplir con lo dispuesto en las resoluciones dictadas
con sujecion a la Ley de Pesas y Medidas y otras disposiciones legales.

4.2.12 En la elaboracién de este producto debe cumplirse con las buenas practicas de manufactura.
4.2.13 Proteccién del ambiente

4.2.13.1 Los residuos vegetales y otros productos originados durante el proceso y clasificacion
deben utilizarse o eliminarse de tal manera que no contaminen el ambiente por ejemplo: energia,
compost, humus, otros.

4.2.13.2 Los residuos de plaguicidas, envases que hayan contenido plaguicidas, envases de plastico
no deben eliminarse directamente en el ambiente (cuerpos de agua, alcantarillas, quebradas, otras),

podran ser eliminados, por ejemplo, de acuerdo a lo establecido en la NTE INEN 2 078.
5. INSPECCION Y MUESTREO

5.1 El muestreo se efectuara de acuerdo a lo que se establece en la Tabla 4.

TABLA 4. Plan de muestreo para la Panela Granulada

TAMANO DEL LOTE TAMANO DE LA ACEPTA RECHAZA
UNIDADES MUESTRAS
Hasta 25 3 0 1
26290 13 1 2
91a150 20 2 3
151 a 280 N 32 3 4
281 a 500 50 5 6
501 a1 200 80 7 8
Mayor que 1 201 125 10 11

5.2 Si la muestra ensayada no cumple con uno o mas de los requisitos establecidos en esta norma,
se rechaza el lote.

5.3 En caso de discrepancia se repetiran los ensayos sobre la muestra reservada para tales efectos.

5.4 Cualquier resultado no satisfactorio en este segundo caso sera motivo para rechazar
definitivamente el lote.

(Contintia)
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6. ENVASADO Y EMBALADO
6.1 La panela podra ser comercializada en envases que aseguren la proteccion del producto contra
la accion de agentes externos que puedan alterar sus caracteristicas quimicas, fisicas, resistir las
condiciones de manejo, transporte y almacenamiento; y que salvaguarde las cualidades higiénicas,
nutricionales y organolépticas.
6.2 El material del envase debe ser de calidad alimentaria, aprobado por el FDA, inerte y no debera
liberar sustancias téxicas ni olores o sabores desagradables.

7. ROTULADO

7.1 Elrotulado del producto debe cumplir con lo establecido en la NTE INEN 1334-1y 1334-2.

7.2 No debe contener leyendas de significado ambiguo, ni descripcion de caracteristicas que no
puedan ser comprobadas.

(Contintia)
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Art. 9.- Los productos alimenticios, durante la vigencia del
Registro  Sanitario  otorgado,  conservaran  las
especificaciones aceptadas en el tramite inicial del mismo:
cualquier cambio respecto a dichas especificaciones, serd
informado inmediatamente a la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA.

CAPITULO IV

Registro Sanitario por producto.- Productos
Alimenticios Nacionales

Art. 10.- Para obtener el Registro Sanitario por producto,
para productos alimenticios nacionales, el interesado
ingresard el formulario de solicitud a través del sistema
automatizado. Al formulario de solicitud sefialado se
anexaran los siguientes documentos:

1. Declaracion de la norma técnica nacional o
internacional especifica que aplica al producto y bajo
la cual esta sujeto de cumplimiento, con nombre y
firma del responsable técnico;

2. Descripcion del proceso de elaboracion del producto,
con nombre y firma del responsable técnico;

3. Diseflo de etiqueta o rotulo del producto, ajustado a
los requisitos que exige el “Reglamento de
Ali " y el “Regl Técnico Ecuatoriano
(RTE INEN 022) sobre Rotulado de Productos
Alimenticios para Consumo Humano” y normativa
relacionada (un solo disefio por nombre, marca y
contenido);

4. Especificaciones técnicas del material de envase,
emitida por el proveedor, a nombre de la empresa
fabricante del producto. En el caso de fabricantes que
tienen contratos con personas naturales o juridicas
para la elaboracion de un determinado producto y/o
convenio de uso de marcas, se requiere una copia
notariada del documento;

5. Ficha de estabilidad del producto;

6. Descripcion del codigo del lote, suscrito por el técnico
responsable; y,

7. Notificacion del pago por el valor correspondiente al
derecho de servicios por obtencion del Registro
Sanitario.

Art. 11.- Cuando se trate de los siguientes productos:
nueces sin cascara, almendras, avellanas, pasas, ciruelas
pasas, pifiones de consumo humano, entre otros, no
sometidos a procesos de transformacion, se adjuntara una
copia notariada del Certificado Fitosanitario otorgado por
la autoridad competente.

Art. 12.- Para prod organi se p 4 copia
notariada de la certificacién otorgada por la autoridad
competente.

Art. 13.- En el caso de productos pesqueros y de origen
acuicola, que posean el certificado de exportacion
conferido por el Instituto Nacional de Pesca (INP), se
obviara la pre i6n de los si isi
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a) Ficha de estabilidad del producto; y,
b) Descripcion del proceso de elaboracién del producto.
CAPITULO V

Registro Sanitario por Producto.- Productos
Alimenticios Extranjeros

Art. 14.- Para obtener el Registro Sanitario por producto,
para productos alimenticios extranjeros, el interesado
ingresara el formulario de solicitud a través del sistema
automatizado. Al formulario de solicitud se anexaran los
siguientes documentos:

1. Declaracion de la norma técnica nacional o
internacional especifica que aplica al producto y bajo
la cual estd sujeto a cumplimiento, con nombre y
firma del técnico responsable en Ecuador;

2. Certificacién del fabricante extranjero o propietario
del producto, en la que se nombre al Representante
Legal del producto en el Ecuador;

3. Certificado de Buenas Practicas de Manufactura, o de
Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Control
(APPCC o HACCP), otorgado por la Autoridad
Sanitaria del pais de origen del producto, o autoridad
competente;

4. Certificado expedido por la Autoridad Sanitaria del
pais del fabricante del producto, en el cual conste que
dicho producto alimenticio estd autorizado para el
consumo humano y es de libre venta en ese pais
(CLV), con su nombre y marca(s) comercial(es),
original y consularizado, o con apostilla, segun sea el
caso;

5. Informe técnico del proceso de elaboracion del
producto, con nombre y firma del responsable técnico;

6. Especificaciones técnicas del material del envase
emitidas por el proveedor, a nombre de la empresa
fabricante del producto;

7. La ectiqueta original del producto con la respectiva
traduccion al idioma espaiiol, si fuera el caso y, del
proyecto de rétulo o etiqueta, tal como sera utilizado
en la comercializacion en el pais, en un solo disefio
por nombre, marca y contenido, ajustado a los
requisitos que exige el Reglamento de Alimentos y el
Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE INEN 022)
sobre Rotulado de Prod Ali ici para
Consumo Humano y normativa relacionada;

8. Ficha de estabilidad del producto;

9. Descripcion del codigo del lote, suscrito por el técnico
responsable; y,

10. Notificacion del pago por el valor correspondiente al
derecho de servicios por obtencion del Registro
Sanitario.

Los documentos y certificados del exterior redactados en
otro idioma, deben presentarse con la traduccion oficial al
idioma espafiol y estar debidamente notarizados.
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Art. 15.- Cuando se trate de los siguientes productos:
nueces sin cascara, almendras, avellanas, pifiones de
consumo humano, se adjuntard una copia del certificado
fitosanitario, otorgado por la autoridad competente del pais
de origen, notarizada y con la apostilla respectiva.

Art. 16.- Para el caso de productos orgdnicos, se
presentara una copia de la certificacion de esta condicion,
otorgada por la autoridad competente del pais de origen del
producto, notariada y con la apostilla correspondiente.

CAPITULO V1

Registro S rio por H ! ion.- Prod

5

Alimenticios Extranjeros

Art. 17.- La Autoridad Sanitaria Nacional, a través de la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria - ARCSA, podrd otorgar el Certificado de

4. Copia notariada del Certificado de Registro Sanitario
del pais que lo homologé;

5. La etiqueta original del producto con la respectiva
traduccidn al idioma espaiiol, si fuera el caso; vy, del
proyecto de rétulo o etiqueta, tal como sera utilizado
en la comercializacién en el pais, en un solo disefio
por nombre, marca y contenido, ajustado a los
requisitos que exige el Reglamento de Alimentos y el
Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE INEN 022)
sobre Rotulado de Productos Alimenticios para
Consumo Humano y normativa relacionada; y,

6. Notificacion del pago por el valor correspondiente al
derecho de servicios por obtenciéon del Registro
Sanitario.

Durante el control posregistro los solicitantes o titulares
del Registro Sanitario, deberan disponer en sus
establ i debid autorizados, la ficha de

Registro Sanitario para productos alimenticios extranjeros,
mediante Homologacion.

Art. 18.- Para fines de Registro Sanitario de productos
alimenticios extranjeros, se entenderd por homologacion el
reconocimiento oficial de los Registros Sanitarios,
otorgados por autoridades sanitarias de los paises cuyas
agencias reguladoras han sido certificadas por la
Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), asi como
aquellos Registros Sanitarios otorgados por las autoridades
sanitarias de Estados Unidos de Norteamérica, Canada,
Australia y por la Union Europea.

Art. 19.- Se otorgara el Registro Sanitario por
Homologacion a todos los productos alimenticios
procesados, que hayan sido registrados por los paises
citados en el articulo anterior, mismos que estardn
incluidos en la lista de paises validados por la Autoridad
Sanitaria Nacional a través de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA,
quien mantendra esta lista actualizada periédicamente y
publicada a través de su pagina web.

Art. 20.- Para obtener el Registro Sanitario por
homologacion, para productos alimenticios extranjeros, el
interesado ingresara el formulario de solicitud a través del
sistema automatizado, al cual se anexaran los siguientes
documentos:

1. Declaracion de la norma técnica nacional o
internacional especifica que aplica al producto y bajo
la cual estd sujeto a cumplimiento, con nombre y
firma del técnico responsable en Ecuador;

2. Certificacion del fabricante extranjero o propietario
del producto nombrando al Representante Legal del
producto en el Ecuador;

3. Certificado expedido por la autoridad sanitaria del
pais del fabricante del producto en el cual conste que
dicho producto alimenticio esta autorizado para el
consumo humano y es de libre venta en ese pais
(CLV), con su nombre y marca(s) comercial(es),
original y consularizado, o con apostilla, segin sea el
caso;

estabilidad del producto registrado, en caso de que la
Autoridad Sanitaria Nacional lo requiera.

CAPITULO VII

Registro Sanitario por Linea de Produccién con
Certificado de Operaci6n sobre la Base de Buenas
Practicas de Manufactura.- Prod Ali ici
Nacionales

Art. 21.- Para obtener el Registro Sanitario por linea de
produccion con Certificado de Operacion sobre la base de
Buenas Practicas de Manufactura, el interesado ingresara
el formulario de solicitud a través del sistema
automatizado, al cual se adjuntarin los siguientes
documentos:

1. Declaracién de la norma técnica nacional o
internacional especifica que aplica al o los producto
(s) y bajo la cual esta (n) sujeto (s) de cumplimiento,
con nombre y firma del técnico responsable;

2. Disefio de etiqueta o rétulo del o los producto (s),
ajustado a los requisitos que exige el Reglamento de
Ali y el Regl » Técnico Ecuatoriano
(RTE INEN 022), sobre Rotulado de Productos
Alimenticios para Consumo Humano y normativa
relacionada;

3. Ficha de estabilidad del producto;

4. Descripcidn del codigo del lote, suscrito por el técnico
responsable; y,

5. Notificacion del pago por el valor correspondiente al
derecho de servicios por obtencion del Registro
Sanitario.

CAPITULO V1II

Pr i parala Ob

¥

de Registro Sanitario

Art. 22.- Para la obtencién de Registro Sanitario por
producto, para productos alimenticios nacionales y
extranjeros, por homologacion y por linea de produccion
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con Certificado de Operacion sobre la base de Buenas
Practicas de Manufactura, el usuario deberd 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
obtencién de su clave de acceso, e ingresara la
informacion solicitada de acuerdo al formulario de
solicitud que contendra la siguiente informacion:

a) Nombre o razon 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 deberd contener el nombre o razon
social del fabricante y su direccion, especificando
pais, ciudad, teléfono, correo electrénico y otros;

b) Nombre o razén social del solicitante, cédula de
ciudadania, Registro Unico de Contribuyentes y
direccién, especificando provincia, ciudad,
parroquia, sector, calle(s), teléfono, correo
electronico y otros;

¢) Nombre completo del producto, incluyendo la(s)
marca(s) comercial(es). En caso de Registro
Sanitario por linea de produccién 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 ¢
internacionales. Se declarard la formula cuali-
cuantitativa del producto para alimentos
dietéticos, ali para regi pecial
suplementos alimenticios/dietéticos y
complementos  nutricionales. La  autoridad
sanitaria nacional a través de la ARCSA, se
reservara el derecho de solicitar la férmula cuali-
cuantitativa de cualquier producto registrado,
cuando lo e de estricto conocimiento:

e) Tiempo méximo 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 nimero 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; y,

i) Nombre y firma del representante legal
solicitante y del responsable técnico de la misma
(Quimico Farmacéutico, Bioquimico

Farmacéutico, Bioquimico Farmacéutico -
Opcién Bioquimico de Ali 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,
Bioquimi Far Sutico. Bioquimico
Farmacéutico - Opcion  Bioquimico  de
Alimentos, Ingeniero en Alimentos o Quimico de
Alimentos), con titulo registrado en el Ministerio
de Salud Publica.

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.

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 Regl deben ing se en version
electronica con firma electronica del representante
legal del establecimiento.

Una vez que el usuario ingresa el formulario de
solicitud y los documentos adjuntos establecidos, el
sistema le notificard y autorizara el pago por servicios
correspondientes a la  revision de  dicha
documentacion.

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA, revisard que la
dc ion  se completa y la
informacién ingresada en la solicitud sea correcta, en
el término de siete (7) dias. Si la documentacién no
cumple los requisitos sefialados, el tramite serd
devuelto al usuario, indicando los incon:
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

fialado, o se ingrese err6 la informacién, la
Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA, a través del sistema
notificara al usuario, que se da por terminado el
tramite.

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, verificard electronicamente 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 servird de base para la tramitacién de
otras solicitudes posteriores.

Una vez que la documentacién esté completa y
correcta, se autorizard el pago del Registro Sanitario.
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El sistema automatizado notificara al usuario la
cantidad a pagar, pago que se lo realizard
inmediatamente.

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA, comprobard que se
realizo el pago, generando la factura electrénica en el
sistema y enviara automaticamente la informacion de
dicho pago al usuario para su impresion.

La ARCSA procedera a analizar la documentacién
técnica y legal presentada. En caso de que los
informes emitidos cc objeci emitira el
informe de objeciones a través del sistema

automatizado en un término de cinco (5) dias.

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
recepcion del informe correspondiente, para salvar las
objeciones emitidas. De no hacerlo en el tiempo y
condiciones de cumplimiento sefialados, la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria - ARCSA, notificara la cancelacién
respectiva del proceso a través del sistema, sin
rembolso del pago por servicios prestados.

. A partir de la notificacion de cancelacion del proceso

q 3 1+

por no salvar las obj , 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 enviard al usuario en el término de ocho (8)
dias.

. Si el informe de revision 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.

. 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.

La emision del Registro Sanitario de productos
alimenticios nacionales por linea de produccion,
fabricados en plantas procesadoras que hayan
obtenido el Certificado de Operaci6n sobre la base de
BPM, seran expedidos en setenta y dos (72) horas, a
partir del ingreso de la solicitud aprobada.

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 electronica de la
autoridad de la Instituciéon emisora. El codigo
alfanumérico permitira identificar el producto o la
linea de produccion para todos los efectos legales y
sanitarios, el mismo que sera nico para el producto o
linea de produccion registrada, y se mantendra
inalterable durante la vida comercial de los mi

CAPITULO IX

De las Ampliaciones de Registro Sanitario

Art. 23.- Se consideraran ampliaciones de los Registros
Sanitarios en los siguientes casos:

a)
b)

c)

d)

e)

2)

h)

Cambio de la vida util del producto;
Modificacion del nombre del producto;

Cambio del nombre o razon social del solicitante del
Registro Sanitario;

Cambio de nombre en la razén social del fabricante
del producto. En el caso de que exista fusion por
absorcién de una empresa se procederd con la
modificacion, siempre y cuando no exista cambio de
direccion de la fabrica;

Modificacion de contenidos;
Cambio o inclusion de marcas;

Inclusibn o modificacion en la informacién
nutricional, por porciones; y,

Modificacion del nombre del titular del Registro
Sanitario.

Art. 24.- Para solicitar las ampliaciones seialadas en el
articulo precedente, el interesado ingresara el formulario
de solicitud a través del sistema automatizado, mismo que
contendra la siguiente informacion:

a)

b)

c)

d)

e)

Nombre o razén social del fabricante, 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
electrénico y otros;

Nombre o razén social del solicitante, direccion,
especificando provincia, ciudad, parroquia, sector,
calle(s), teléfono, correo electrénico y otros;

Nombre completo del producto, incluyendo la(s)
marca(s) comercial(es) y nimero de Registro
Sanitario;

Motivo de la ampliacion; y,

Firma del propietario o representante legal de la
empresa fabricante 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.

Art. 25.- Al formulario de solicitud sefialado, se anexara la

doc! on:
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Anexo 3. Reglamento de la Normativa de la Produccion Orgénica
Agropecuaria en el Ecuador

Registro Oficial N° 384 -

Miércoles 25 de Octubre del 2006 - 3

No. 302
El MINISTRO DE AGRICULTURA Y GANADERIA
Considerando:

Que, el Ecuador es un pais agricola que sustenta gran
parte de su economia en las actividades agropecuarias
de la cual depende alrededor del 40% de su poblacion:

Que, la agricultura organica como forma de vida y del
desarrollo  sustentable del agro ecuatoriano, debe
merecer el apoyo del Estado para fomentar su
produccion. como alternativa viable para contribuir a la
competitividad del sector agropecuario;

Que, con Decreto Ejecutivo No. 3609 de! 14 de enero

del 2003, publicado en el Registro Oficial del 20 de *

marzo del 2003, Edicion Especial No. 1, se expidi6 el
Texto Unificado de Legislaciéon Secundaria del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, en cuyo Libro 11,
Titulo XV consta la normativa general para promover y
regular la produccion orgéanica en el pais:

Que, Gobierno Nacional aprobé medianie Decreto
Ejecutivo No. 1419 de 18 de mayo del 2006, las
"Politicas de Estado para el Sector Agropecuario 2006-
2011" que establece, entre otros aspectos, el
fortalecimiento ¢ implementacion de una esirategia de
exportacion orientada a  posicionar  productos
diversificados y diferenciados con una adecuada calidad
como los productos orgdnicos:

Que, el Art. 14 ¢l mencionado decreto ejecutivo dispone
que la  Secretaria Técnica Permanente, con la
colaboracion del Comité Nacional para la Agricuitura
Orgénica. elabore el respectivo reglamento de aplicacién
para su aprobacién por la autoridad ministerial;

Que, el presente reglamento ha sido debidamente
analizado y consensuado por los diferentes actores de la
produccion y certificacion de productos orgéanicos. del
sector publico y el secior privado: v,

En cjercicio de las atribuciones que le confiere el Art.79
numeral 6 de la Constitucién Politica del Estado.

Acuerda:

Expedir la siguiente reforma al Reglamento de la
normativa de la produccién orgdnica agropecuaria
en el Ecuador.

Art. 1.- Objetivos.- El presente reglamento tiene los
siguientes objetivos:

a) Establecer las normas y procedimientos para la
produccion, elaboracion. empaque, etiquetado,
almacenamiento, transporte. comercializacion, la
exportacion ¢ importacion de los productos
orgdnicos: y.

b)  Asegurar que todas las fases. desde la produccion
hasta llegar al consumidor final. estén sujetas al
sistema dc control establecido e¢n el presente
reglamento.

Art. 2.- Se denominan organicos. aquellos productos
que se ajusten a la definicién de producto orgdnico de
este reglamento.

Art. 3.- Fines.- La presente reglamentacion tiene como
finalidad garantizar la calidad del producto, normar el
funcionamiento de las agencias certificadoras que
operan en el pais y sefalar las competencias
institucionales que tienen que ver con la actividad
agropecuaria organica.

CAPITULO 11

AMBITO DE APICACION

Art. 4.- Ambito.- Este reglamento serd aplicado en todo
el territorio ecuatoriano y su observancia comprendera a
las personas naturales o juridicas que intervengan en
cualquiera de las fases, desde la produccién hasta la
comercializacion de productos que lleven o vayan a
llevar indicaciones referentes al método de produccion
orgdnica:

a) Los productos agricolas vegetales no transformados;
ademds. los animales y productos animales no
transformados;

b) Productos agricolas vegetales transformados vy
productos animales transformados destinados a la
alimentacién humana, preparados basicamente a
partir de uno o mas ingredientes de origen vegetal o
animal; y,

¢) Alimentos para animales, piensos compuestos Y
materias primas para la alimentaciéon animal no
recogidos en el acapite a) a partir de ia entrada en
vigencia del reglamento al que se refiere el articulo
3:

Hasta que se incluyan y adopten las normas en el
reglamento, se aplicardn a los productos mencionados
en el literal c), las formas privadas aceptadas.

CAPITULO 11
DEFINICIONES

Art. 5.- Para la correcta interpretacion de este
reglamento y los efectos del mismo. se entenderdn asi
las siguientes definiciones:

1. Abonos verdes: Todo cultivo de especies vegetales
perennes © anuales utilizados en rotacion y
asociacion y su posterior incorporacion al terreno
para enriquecerlo, con la finalidad de proteger,
recuperar, aportar y mejorar las condiciones
biologicas. fisicas y nutricionales del suelo.

2. Actividad pecuaria: Se entiende por actividad
pecuaria a la produccion animal de bovinos, ovinos,
porcinos. camélidos, animales de granja o aves de
corral, para uso alimenticio o en la produccion de
alimentos. asi mismo como animales de caza,
salvajes o domesticados, criados en forma
comercial,

3. Aditivo alimentario: Es toda sustancia 0 mezcla de
sustancia, dotadas o no de valor nutritivo y que
agregadas a un alimento. modifican directa o
indirectamente  las caracteristicas  sensoriales.
(isicas, quimicas o biologicas del mismo, o ¢jercen



Registro Oficial N° 384 -

Miércoles 25 de Octubre del 2006 - 4

11.
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en el cualquier accién de mejoramiento, prevencion,
estabilizacion o conservacion.

Agencia certificadora: Entidad cncargada de
verificar que los productos vendidos o etiquetados
como "organicos" se hayan producido, elaborado,
preparado, manipulado de conformidad con el
presente reglamento.

Agricultura convencional: Sistema de produccion
agropecuario caracterizado por la utilizacion de
insumes. generalmente dec  sintesis  quimica.
externos & la finca, granja o unidad productiva y
dislocada de su entorno natural.

Agricultura orgdnica: Sistema holistico de gestion
v produccién que fomenta y mejora la salud del
agro ccosistema y en particular la biodiversidad, los
ciclos bioldgicos y la actividad bioldgica del suelo.
Los sistemas de produccion orgdnica se basan en
normas de produccion especificas y precisas cuya
finalidad es lograr agro ecosistemas Optimos que
sean sostenibles desde el punto de vista social,
ecolégico y econémico.

Agricultura tradicional: Sistema de produccion
agropecuario de subsistencia, con conocimientos
ancestrales. Se caracteriza por lo regular, en no
depender de la tecnologia convencional y
aprovecha los recursos que dispone en la finca.

Apiario cuarentenario certificable: Lugar fisico
de asentamiento de un grupo determinado de
colmenas y/o nicleos. que comprenden un radio no
inferior a 1,5 km. Representa la unidad de manejo.
del establecimiento apicola.

Autoridad de control: Es la autoridad competente,
encargada de registrar, supervisar y auditar, |
técnicamente a las agencias de certificacion
organica. Controla la produccion, el procesamiento.
¢l comercio. la importacion y exportacion de
productos organicos.

Biodegradable: Producto compuesto de uno o
varios componentes, que pucden ser transformados
por organismos vivos. a sustancias mas simples que
sé incorporan a la naturaleza como a su medio
original, sin dafarla.

Biodiversidad:  Riqueza o  abundancia de
organismos vivos de los ecosistemas terrestres,
acuaticos: y los complejos ecologicos.

Cadena de produccién orgianica:
produccion, (ransformacion. empaque, ctiquetado,
almacenamiento.  transporte.  comercializacion.
exportacion ¢ importacion de productos orgdnicos.

Procesos de

Certificacion: Procedimiento mediante el cual se
da garantia escrita sobre el proceso de produccién
organica, el procesamiento identificado.
metodicamente evaluado y conforme a los
requerimicntos especificos.

Certificado orginico: Documento otorgado por la
agencia certificadora al operador, donde se declara
que s¢ han inspeccionado los procesos, indicando
que cumple con los aspectos normativos en materia
de produccion orgénica, contenidos en ¢l presente
reglamento. Se indica periodo de transicion o
certificado en firme.

15.

16.

17.

18.

20.

21,

22.

24,

25,

26.

27.

Coadyuvante de eclaboracién: Toda sustancia o
mezcla de sustancias aceptadas por las normas
vigentes, que ejercen una incidencia en cualquier
fase de elaboracion de los alimentos.

Colmena: Es la suma de material inerte
identificado individualmente (camara de cria). mas
¢l material vivo (abejas), mas las alzas melarias.

Colonia: Es el conjunto de material vivo (obreras,
zinganos. crias y reina fecundada) que componen

una colmena o nicleo.

Comercializacién: Proceso general de promocion
del producto, incluyendo la publicidad, las
relaciones publicas del producto y los servicios de
informacion y etiquetado, como también la
distribucion y venta en los mercados nacionales ¢

internacionales.

Comité de certificacion: Grupo de técnicos o
personas encargadas de la agencia certificadora, a
quienes les llega el informe que redacta el Inspector
acreditado por la misma, los cuales deciden si s¢ da
la certificacion en firme a la produccion organica o
al periodo de transicion, y las obligaciones y
sanciones en casos necesarios.

Compost o composta: Producto resultante de ka
descomposicion  biolégica  por  [ermentacion
controlada de materiales organicos. Puede tener
cardcter comercial.

Cultivos de cobertura: Son los cultivos utilizados
para cubrir la superficie del suelo. evitando la
erosion y optimizando el clima microbidtico del
suclo productivo; algunos ticnen la capacidad de
aumentar la fijacion de nitrégeno y conservar la
humedad.

Detergente: Sustancias y preparados destinados a
fa limpieza; de determinados productos
transformados y no transformados.

Elaboracién: Proceso de transformacion del
producto de campo en materia prima y de ésta, en
producto intermedio o final.

Embalaje: Ls el material utilizado para la
proteccion del envase y/o el producto, de daios
fisicos y agentes exteriores durante  su
-almacenamiento y transporte. Es también todo
recipiente  destinado a  contener  envases
individuales. con el fin de protegerlos y facilitar su
manejo.

Envase: Recipiente o material destinado a
contener alimentos cuya caracteristica principal es
resguardar la calidad, inocuidad y originalidad del
alimento.

Etiquetado: Se refiere a cualquier material impreso
o grafico presente en la etiqueta. que acompaiia al
alimento o que se exhibe en proximidad de éste.
incluso el que tiene por objeto fomentar su venta o
colocacién.

Industrializacién: Proceso de transformacion de la
materia prima en producto final, a mediana y gran
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28.

29,

30

32.

33.

34

35

36.

37.

38

39

40

41

escala, en base a recursos lecnoldgicos, humanos y
financieros.

Ingredientes: Cualquier sustancia, incluidos los
aditivos alimentarios, utilizados en la fabricacion o
preparacion de un alimento y que estd presente en
el producto final, incluso de una forma modificada.

Informe de inspeccién: Documento elaborado por
el Inspector que contiene la informacién relevante
sobre los procesos de la produccion y describe el
manejo del operador, de las visitas planificadas o
sin previo aviso a las unidades productivas, que
sirve de base para la toma de decisiones del Comité
de Certificacion.

Ingredientes de origen agropecuario: Materia prima
de origen orgdnico a procesar para la obtencion de
un producto orgénico.

Ingredientes de origen no agropecuario: Son
determinados aditivos alimentarios que se utilizan
para la elaboracion y transformacion de alimentos
organicos.

Inspeccion: Es el examen de los alimentos o
sistemas alimentarios, de las materias primas, de la
elaboracion y la distribucion, incluyendo cnsayos
en alimentos en curso de produccién y en productos
finales, con el objeto de verificar que sea
conformes a los requisitos del presente reglamento.
En el caso de los alimentos organicos la inspeccion
incluye el examen del sistema de produccién y
elaboracion.

Inspector: Persona acreditada por la agencia
certificadora para la duccion de inspeccione:

Mulch: Capa de desechos vegetales o de otros
materiales con que se cubre la superficie del suelo;
para lograr diferentes efectos positivos.

Nicleo: Es la unidad de produccion de miel que
contiene material vivo y material inerte; su origen
pucde ser de la multiplicacion de una colmena
propia o por la compra a terceros.

Operador: Persona natural o juridica que se
dedica a la actividad de produccién, transformacion.
empaque; etiquetado, almacenamiento, transporte*
6 comercializacion de productos orgdnicos.

Organismos Genéticamente Modificados (OGM) o
transgénicos:  Organismos que han sufrido
modificacion en el material genético (ADN),
usando métodos de biotecnologia artificial.

Derivado de OGM: Cualquier sustancia producida a
partir de un OGM o mediante OGM, pero que no
los contenga.

Paquete de abejas: Material vivo compuesto
solamente por obreras y una reina.

Plagas: Organismos vivientes, que pucdan directa o
indirectamente competir o dafar econémicamente
en forma significativa a vegetales, animales o
productos procesados.

Plan de Manejo Organico: Planificacion y
descripcion de las actividades a desarrollar en una

w

unidad de produceion agropecuaria, que permite la
utilizacion de los recursos naturales de forma
intcgrada y sostenible, con ¢l objetivo de
transformar y mantener la unidad productiva como
orgédnica. Incluye todas las actividades. personas o
enles, tiempos, sitios ¢ insumes dentro de cualquier
fase del proceso orgénico.

Plantula: Planta entera en etapa juvenil.
proveniente de propagacion sexual o vegetativa
natural, destinada para la produccion orgénica.

Procesamiento: Operaciones de transformacion,
conservacion. envasado y etiquetado de productos
agropecuarios.

Productos orgdnicos: Productos alimenticios de
origen agropecuario obtenidos siguiendo lo
establecido en el presente reglamento, con
certificacién vélida. Se consideran sinonimos del
término "orgénico" a los siguicntes términos
"ecologico" y "bioldgico".

Productos silvestres: Son los que se obtienen de
ambientes naturales en los que la intervencion del
hombre es solamente durante la cosecha.

Produccién mixta: La produccion de forma
convencional y de forma organica de diferentes
productos dentro de una misma unidad de
produccion.

Producciéon paralela: La produccion de forma
convencional y de forma orgdanica de una misma
especie o variedad, dentro de una misma unidad de
produccion.

Registro de las agencias certificadoras: Es el
procedimiento mediante el cual la autoridad de
control reconoce formalmente la competencia de
una agencia certificadora para prestar servicios de
inspeccion y certificacion.

Subcontratacion: Encargo, delegacion o
contratacion de un tercero para ejecutar actividades
de producci6n, procesamiento, transformacion y/o
comercializacion, donde el certificado orgéanico
sobre estas actividades estd emitido a nombre de
quien contrata estos servicios.

Tierras virgenes o nuevas: ‘Tierras que
anteriormente nunca habian sido cultivados bajo un

sistema de produccién agropecuaria.

Transicion: Es ¢l proceso programado en que una
unidad de produccién convencional se transforma
en bajo vigilancia de una certificadora, un sistema
de produccion orgénica.

Uso de OGM y de derivados de OGM: Su uso
como productos ¢ ingredientes alimenticios
(incluidos  aditivos y  aromas), auxiliares
tecnologicos  (incluidos  los  disolventes  de
extraccion), alimentos para animales. piensos
compuestos, materias primas para la alimentacion
animal, aditivos en la alimentaciéon animal,
auxiliares tecnologicos en los alimentos para
animales, productos fitosanitarios, medicamentos
veterinarios, fertilizantes, acondicionadores del
suelo, semillas, material de reproduccion vegetativa
y animales.
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CAPITULO 1V
PRODUCCION ORGANICA

Art. 6.- La unidad productiva.- La produccién
orgdnica debera llevarse a cabo en una unidad cuyas
parcelas. lotes, 0 zonas de produccién estén claramente
separadas de cualquier otra unidad que no cumpla con
las normas del presente reglamento; las instalaciones de
transformacion y/o envasado podran formar parte de
dicha unidad cuando ésta se limite a la transformacion
y/o envasado de su propia produccion.

Art. 7.- Si las dreas a ser certificadas estan expuestas a
eventuales contaminaciones con sustancias externas al
proceso productivo. se debera disponer de barreras
fisicas o zonas de amortiguamiento adecuadas u otros
medios que protejan y garanticen la no contaminacion
del area. Si se produce una contaminacion, la misma
debe quedar documentada en los registros de la finca y
el productor comunicard a la agencia certificadora
inmediatamente.

Art. 8.- Se prohibe la produccién paralela dentro de la
misma unidad productiva.

Art. 9.- Se admitird la produccion mixta. con la
condicionante de que el productor sea capaz de
demostrar fisica y documentadamente a la agencia
certificadora la separacion de las actividades orgénicas
y convencionales.

Art. 10.- En las fincas donde se dé la produccion mixta.
es obligatorio que se cumpla con las siguientes
condiciones:

a) Ubicar, definir y delimitar las unidades de
produccion en un mapa:

b) Mantener los registros separados de la produccion
por cada unidad;

c¢) Demostrar (a través de¢ un cronograma de
actividades) los procedimientos. métodos ¥
habilidad de manejo para prevenir el riesgo de la
mezcla de  productos  organicos con  los
convencionales o la contaminacién por insumes
quimicos del drea convencional al drea: organica: y,

d) No rotar las parcelas de cultivo organico a
convencional.

Art. 11.- Periodo de (ransicion de Ia wunidad
productiva.- lLa fasc dec transicion de la agricultura
convencional a organica sera de minimo dos afios antes
de la siembra del primer producto orgénico para los
cultivos de ciclo corto y de minimo tres anos hasta la
cosecha en cultivos perennes. No obstante, cualquiera
sea su duracion. el periodo de transicion sélo podra
empezar una vez que el operador haya registrado su
actividad ante la autoridad de control, se haya puesto
bajo un sistema de inspeccién por parte de una agencia
certificadora y una vez que cl operador haya empezado
a poner en practica las normas de produccion organica.

Art, 12.- En el caso de parcelas con cultivos orgénicos
que posean condiciones de origen natural. regeneracion,
descanso, abandono, repasto o potrero quedan exentos
de las restricciones del articulo anteric iempre y
cuando se demuestre la ausencia de aplicacion de

productos prohibidos en el presente reglamento por no
menos de tres anos antes de la cosecha. y una buena
implementacion de las normas de produccion orgénica
definidas en el presente reglamento.

4.1 PRODUCCION ORGANICA AGRICOLA

Art. 13.- Uso de semilla, plantulas y material de
propagacion:

1. Las semillas, plantulas y material de propagaciéon
vegetativa destinadas a la produccion orgénica
deben haber sido producidas en forma organica
desde la siembra conforme a lo establecido en el
presente reglamento.

2. De no contarse con la semilla orgdnica, como
excepcion se puede utilizar semilla convencional
sin tratamiento quimico y el operador obtendra de
su agencia certificadora la autorizacion para el uso
de semillas no certificadas. después de haber
mostrado fa no disponibilidad de materiales
orgénicos.

3. Si no se puede encontrar semilla convencional sin
tratamiento  quimico. como  excepcion y
debid fund: ada su nocividad minima
con procesos depurativos, se puede utilizar semilla
convencional tratada quimicamente y el operador
obtendré de su agencia certificadora la autorizacion
para el uso de semillas no certificadas, después de
haber mostrado en cada ciclo  productivo
suficientemente la no disponibilidad de
materiales no tratados.

4. Se permite ¢l tratamiento de semillas permitidas en
el Anexo 1 del presente reglamento.

5. No estan permitidas semillas, plantulas ni material
de propagacion que provengan de cultivos
genéticamente modificados (OGM).

Art.14.- Es importante hacer que la oferta y demanda de
semill y material de  reproduccion  vegetativa
producidas el método de produccion orgdnica sea
transparente, con el objeto de estimular el crecimiento
de la produccion y ¢l empleo de semillas y material de
reproduccion vegetativa generados por éste método.
Para este efecto. la autoridad de control publicard una
lista de oferta de semillas y material reproductivo
orgdnicos disponibles a nivel nacional para que los
productores adquicran de forma obligatoria estas
semillas o material reproductivo. Esta lista serd
actualizada periodicamente.

Art. 15.- Fertilidad del suelo y nutricion de las
plantas.- Tanto la actividad biologica como la fertilidad
natural del suelo, deberan ser mantenidas ¢
incrementadas por medio de:

a) Cultivo de leguminosas y otras plantas fijadoras de
nitrégeno, abonos verdes, cultivos de cobertura, y/o
plantas de enraizamiento profundo, con arreglo a un
programa de rotacion adecuado:

b) La incorporacion al terreno de abonos orgdnicos.
obtenidos de residuos procedentes de la propia
finca o de explotaciones agropecuarias sujetas a lo
normado en esle reglamento;
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¢) La aplicacion de humus proveniente de residuos
vegetales en descomposicion y humus provenientes
de deyecciones de lombrices o cadenas troficas
micro orgénica:

d) Practicas de conservacion de suelos como: Curvas a
nivel, cultivos en contorno, terrazas, acequias de
ladera y barreras vivas y, cortinas rompevientos y
otras que ayuden a promover el equilibrio de los
agentes bidticos y abidticos del suelo productivo;

e) Rotacion de cultivos, sobre todo de leguminosas.
para que scan optimizadas ¢n forma adecuada a las
condiciones organicas de los suelos en las fincas.
granjas o unidades de produccion:

f)  Aplicaciones de otros productos nutritivos
incluidos en ¢l Anexo 1 del presente reglamento,
cuando el nivel de nutrientes o las caracteristicas
fisicas del suelo no sean del todo satisfactorias para
un adecuado crecimiento de los cultivos y también
para mantener e incrementar la productividad
organica de los suelos:

g) La utilizaciéon de estiércol, deberd ajustarse a las
practicas reconocidas en materia de produccion
animal organica. Se permite la utilizacion de
estiércoles de produccién animal no orgéanica
tinicamente cuando la necesidad es autorizada por
la agencia certificadora y debera emplearse después
de un proceso de fermentacion controlada o
compostaje. aporte méaximo de  nitrogeno
proveniente. El estiércol es de 170Kg. de nitrogeno
por hectérea por ano. si ¢s que el estiéreol proviene
de fuentes no orgénicas de manejo extensivo se
podrd aplicar solo hasta 85Kg. de nitrogeno
proveniente de éste estiércol, para lo que habrd que
hacer los cdlculos respectivos: y.

h) La fertilizacién debe realizarse con materiales
permitidos en este reglamento, y debe aplicarse de
tal manera que no provoque desequilibrios
fisiolégicos y nutricionales, |fue predispongan el
ataque de enfermedades, plagas y contaminacion de
agua.

Art. 16.- Manejo de plagas.- L] combate de plagas
debe realizarse de manera integrada, de acuerdo al
sistema de ciclos organicos y manteniendo ¢l equilibrio
ecologico.

En el manejo integrado deben considerarse los
siguientes aspectos:

a) Creacion de condiciones que favorezcan el
desarrollo de un equilibrio ecologico. donde ¢l
combate de los enemigos naturales de los pardsitos
pucda [uncionar;

b) Método cultural:

- Mejoramiento de la composicién biotica y
abidtica del suclo.

- Siembra de cultivos asociados.

- Adecuado programa de rotacion de cultivos.

- Implementacion  de  pricticas  culturales -
alopatias y sinergias-, que favorezean controles
reciprocos en las poblaciones de insectos
nocivos para el cultivo.

- Implementacién de espacios para poblaciones
antagonicas:

c) Método genético:
- Scleccion de especies y variedades adecuadas:

d) Control biolégico de plagas:
- Preparaciones en base a estiércoles, fermentos,
extractos vegetales, infusiones y preparados de
plantas u otros elementos biologicos:

e) Métedo etologico:
- Uso de trampas para ¢l combate de insectos y
siembra de cultivos como trampas repelentes;

) Implementacion de métodos mecinicos: y.

2) Desinfectacion del suelo con insumos aceptados por
la agricultura orgdnica.

Sélo en casos de amenaza inmediata al cultivo y donde
las medidas anteriormente recomendadas no resulten
efectivas o suficientes para combatir plagas o
enfermedades, se podran, usar las sustancias que
aparecen en la lista del Anexo 1. con la autorizacion de
la agencia certificadora.

Art. 17.- Cuando no se puedan producir en la finca,
granja o unidad de produccion, los insumes organicos,
se podran utilizar aquellos que estan mencionados en los
anexos del presente reglamento, y en caso de
restricciones, con la autorizacion de la agencia
certificadora.

Art. 18.- Manejo del agua.- El agua para la
transformacion y procesamicnto debe tener la calidad de
agua potable. En caso de usarse agua de riego, se debe
tener un plan dirigido a la dosificacion y conservacion
del agua. La fuente de provision, asi como posibles
causas de contaminacion. debe ser evaluada. bajo la
responsabilidad de la agencia certificadora que puede
pediran andlisis. No esta permitido el uso de aguas
sépticas y residuales, o con exceso de nitratos, plomo u
otros metales pesados o substancias toxicas.

Art. 19.- Plan de manejo orgdnico.- En toda unidad
productiva agropecuaria se deberd elaborar un plan de
manejo organico. en el cual se tome en cuenta la
conservacion, el mejoramiento y el uso adecuado del
suelo, ¢l agua, la biodiversidad y el ambiente, incluido
medidas adecuadas de mitigacion ante  fuentes
T iales de cont . De igual forma, debe
contemplar un sistema de rastreo que permita
determinar una alteracién ncgativa en cualquier tramo
de la cadena del proceso productivo. Este plan debe ser
entregado con anterioridad a la aplicacion a la agencia
certificadora.

Art. 20.- Plan de rotacién.- El plan de mancjo debe
incluir las rotaciones de cultivos en la granja.

Los productores de cultivos perennes, representan una
posible excepcidén, aunque es conveniente efectuar
cultivos intercalados, cultivos en callejones y otras
medidas que aumenten la biodiversidad y estabilidad de
un sistema agricola perenne por ejemplo sembrar
especies leguminosas para fijacion de nitrogeno.

Art. 21.- De la cosecha y post cosecha.- Estas
operaciones  deben  realizarse  bajo  condiciones
adecuadas que permitan preservar la integridad organica
y la calidad de los productos. Se permite solo el uso de
insumos del Anexo 1 del presente reglamento.
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Art. 22.- Productos silvestres.- Los productos de
origen silvestre que crecen espontdneamente en zonas
naturales. bosques y zonas agricolas, deben provenir de
un manejo sostenible del recurso vegetal. Se aceptard
extracciones de especies permitidas, no asi, dec las
especies en vias de extincién, en conformidad con las
leyes y reglamentos vigentes del pais y considerando
que las dreas de recoleccion deben estar libres de
aplicaciones de quimicos y sustancias afines durante un
periodo de tres afios, por lo menos.

Los productos silvestres se pueden certificar como
productos organicos, siempre que cumplan con lo
siguiente:

a) La unica intervencién directa humana. serd la
cosecha o recoleccion:

b) La entidad recolectora, comercializadora,
identificara las dreas de recoleccién por sitio. zona,
region y periodos de recoleccion. y tomard en
cuenta los criterios de conservacion y proteccion
del medio: debera asegurar la capacidad de auto
regeneracién de las especies y presentard su
localizacion geogréfica a la agencia certificadora.
la cual realizard la inspeccion fisica segun el
programa definido en este reglamento;

¢) La actividad dcberd someterse al sistema de control
establecido en este reglamento;

d) Que los productos que provengan de una zona de
recoleccion claramente delimitada y sujeta a Jlas
medidas de inspeccion y certificacion requeridas:

¢) La recoleccién no perturbara la estabilidad del
ambicnte o la preservaciéon de las especies en la
zona de recoleccion:

f) Que los productos procedan de un operador que
administre la cosecha o recoleccion de los mismos.
que esté claramente identificado y conozca bien la
zona de recoleccion: y.

g) No existan posibles agentes y vias de
contaminacion.

Art. 23.- Insumos.- Los insumes utilizados en el
proceso de agricultura organica deberdn corresponder a
los indicados en el Anexo 1 del presente reglamento.

I.a autoridad de control publicard periédicamente, con
caracter informativo, la lista de insumes comerciales
permitidos, para conocimiento y alternativa de uso de
los operadores organicos.

4.2 PRODUCCION ORGANICA PECUARIA

Art. 24.- El sistema de produccion orgdnica pecuaria
debe adaptarse a las condiciones agroecolégicas locales.
Para ello requiere desarrollar las practicas adecuadas y
sostenibles que incluyan fos modelos silvopastoriles y
aprovechamiento de la biodiversidad potencial para la
alimentacién pecuaria.

Art. 25.- Principios de la produccién pecuaria.- Las

condiciones ambientales deberin proporcionar al animal:

e Movimiento libre suficiente.

e Suficiente aire fresco y luz diumna natural segin las
necesidades de los animales. En aquellos casos en que se utilice
luz artificial, esta no deberd exceder las 16 horas diarias.

e  Proteccion contra la excesiva luz  solar, emperaturas
extremasy el viento perturbador.

. Suficiente drea para reposar. A todo ¢l ganado que asi lo
requiera se le debe proporcionar una cama de material

*  Amplio acceso al agua fresca y alimento.

s Un entorno sano que evite efectos negativos en los
productos finales. Por lo tanto, debe evitarse en lo posible
¢l empleo de materiales de construccion con efectos toxicos
potenciales, estos materiales no deben tratarse con conservantes
potencialmente toxicos.

Art. 26.- Los animales provenientes de una explot
orgénica deben estar identificados en forma individual, o
por lotes en el caso de las aves de corral, de manera que
pucdan ser rastreados desde el nacimiento hasta la
matanza y comercializaciéon de sus productos y
subproductos.

Los productos y subproductos provenientes de dichas
explotaciones deberan estar identificados y garantizados
a través de un sistema de certificacion que comprenda
todo el proceso de produccion. elaboracion y
comercializacion.

Art. 27.- De la transicion de la unidad de produccién
animal. Para que un producto reciba la denominacion de
“orgdnico" debera provenir de un sistema donde se hayan
aplicado las normas establecidas en ¢él presente
reglamento no menos de dos afos consecutivos,
considerandose como tales a los productos del tercer
ciclo de produccion y sucesivos. Se certificardn como ¢n
transicion.

Art. 28.- Para que los productos animales puedan

comercializarse con la denominacion de "transicién a

orgénico”, los animales deberdn haber sido criados de

acuerdo con las normas del presente reglamento, durante
un periodo de al menos:

e 12 meses en el caso de los bovinos destinados a la produccion
de carne, y en cualquier caso durante 3/4 partes de su tiempo de
vida.

e 6mesesen el caso de los pequedios rumiantes y cerdos.

e 10 semanas para las aves de corral destinadas a la produccion
de came, introducidas antes de los 3 dias de vida.

e 06 semanas en el caso de las aves de corral destinadas a la
produccién de huevos.

Art. 29.- De la produccion primaria.-
Los establecimientos ganaderos estaran integrados a
establecimientos agricolas orgénicos. En condiciones
normales, el alimento que los animales consuman tendra
su base siempre en la propia produccion. Solo se podran
incorporar desde fuera del establecimiento un méximo
de 20% del total de alimento suministrado y podra
prevenir de fuentes que hayan tenido mancjo extensivo.
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Art. 30.- De la alimentacién.- La base de la
alimentacién para bovinos. ovinos. porcinos y especies
menores serd forraje fresco o seco. Los concentrados y
balanceados tendran por objeto cubrir déficit especificos
en la produccion de pasto, siendo su limite méximo el
30% de la racién total (sobre materia seca) diaria.

El ensilaje debera constituir menos del 50% de la racién
de base (sobre materia seca) o el 33% sobre la racién
total de materia seca (racion de base. mas concentrado),
¥ no podré ser utilizado durante todo el ano.

Las compras de alimento (forraje) provenientes de
explotaciones convencionales deberan estar formaimente
justificadas ante la agencia certificadora mediante una
declaracién jurada previa a la compra. Serdn aceptadas
solamente ante razones de fuerza mayor y por la
imposibilidad de acceso a alimentos provenientes de
establecimientos orgdnicos. En estos casos, el limite
méximo de compra serd del 10 al 15% sobre materia seca
y del 25 al 30% en casos de catastrofe continuada.

Si se presentaran casos en los que hubiera que recurrir 2
la crianza artificial. la alimentacion recomendada serd la
leche materna de origen orgdnico o el calostro
conservado segin métodos orgénicos.

Para caprinos y ovinos se permitird la leche fresca de
vaca de origen orgdnico o en su defecto leche de vaca de
origen convencional fresca y sin  residuos de
medicamentos, para animales destinados a la renovacion
del stock del ablecimiento. En todos los casos sc
implementaréan sistemas que impidan toda contaminacion
accidental.

Art. 31.- Del destete.- La edad minima del destete serd:

e Porcinos: De 40 a 45 dias.
e  Ovinos y caprinos: 90 dias.
¢ Bovinos: De 120 a 140 dias.

Art. 32.- Plan de mancjo de suelos en la produccion de
alimentos y pastos.- Es necesario levar un registro de las
rotaciones, siembra de abonos verdes y otros métodos de
enmienda para enriquecer el suelo en la produccion de
forrajes; siendo necesario determinar la  calidad
proteinica del mismo.

Los productores deben demostrar que las densidades y
practicas de pastoreo no estan contribuyendo a la
compactacion y crosion del suelo; ademds. que no
contribuye a la contaminacion del agua. Las pricticas de
manejo del estiéreol deben estar documentadas y deben
incluir métodos de composteo, lombricomposteo, u otros
procedimientos para su procesamiento. Se evitard la
contaminacion de aguas y la acumulacion excesiva de
nitrogeno en el suelo.

Art. 33.- Pricticas no permitidas.- No se permitirdan
mutilaciones innecesarias cn los animales.

Art. 34.- Reproduccién.- La forma de reproduccion
recomendada es la monta natural. Sin embargo, se
autoriza el empleo de la inseminacién artificial. En caso
de recurrirse a esta Gltima. debe contarse con la
autorizacién previa de la agencia certificadora y quedar
asentado en los registros del establecimiento en cuestion.

La utilizacién de crias o animales genéticamente
modificados queda prohibida. Se prohibe el implante de
embriones.

Art. 35.- Manejo sanitario.- La terapéutica aplicada a
los animales serd natural, evitindose siempre cualquier
tipo de tratamiento preventivo rutinario. Las pricticas de
buen manejo deberdn cooperar con este objetivo.

la terapéutica convencional sera autorizada por la
agencia certificadora cuando sea indispensable para la
lucha contra un mal particular para ¢l cual no existan
alternativas organicas disponibles. En estos casos, el
tratamiento aplicado quedara debidamente anotado en los
registros del establecimiento en cuestion y debera tener
el respaldo de un médico veterinario.

Estan prohibidas las aplicaciones de rutina de drogas
profilacticas y productos de origen sintético, ya scan para
crecimiento o para estimular la produccion y supresion
del crecimiento natural, tales como hormonas para la
indiccion y sincronizacion del apetito y ¢l celo. El animal
en cuestion debe ser debidamente individualizado y
segregado del rebafo. De ningiin modo debe reintegrarse
al circuito de produccion organica.

Las vacunas deben ser usadas cuando se ha identificado
que las enfermedades existen en el ambiente de la granja
y que no pueden ser controladas por las técnicas de
manejo. Su uso requicre la aprobacion de la agencia
certificadora. Se debe levar un registro dé cada animal
enfermo que haya sido tratado convencionalmente;
identificando los tratamientos veterinarios
convencionales utilizados, incluyendo detalles como
duracion y los nombres de las drogas usadas. El tiempo
de espera entre la ultima administracién de medicamento
y la obtencion de productos alimenticios orgdnicos que
procedan de éste, sera el doble de lo recomendado por el
fabricante y con un minimo de % horas.

Con excepeion de vacunas y tratamientos antiparasitarios
y de los programas de erradicacion gubernamental.
cuando un animal o grupos de animales reciba mas de
tres tratamientos con medic tos alopdticos o de
sintesis quimica en un afo. los animales o los productos
derivados dé estos no podran comercializarse como
organicos. por lo que deberan someterse al periodo de
transicion.

Se . aceptardn ftratamientos veterinarios que sean
obligatorios en virtud de una legislacion gubernamental.
Seran de aplicacion permitida las vacunas contra
enfermedades endémicas. El empleo de antiparasitarios
externos o internos estard autorizado bajo las
especificaciones previstas en este reglamento.

Art. 36.- Ingreso de animales a la unidad productiva.-
El ingreso a un establecimiento organico de ganado
proveniente de la ganaderia convencional deberd cumplir
las siguientes condiciones:

a) Los cjemplares para engorde podrdn ser
adquiridos en explotaciones convencionales
por un término de 5 afios a partir de la puesta
en vigencia de este reglamento durante dicho
periodo deberan cumplir un tiempo de espera
de 12 meses antes de la faena;
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b) Las hembras bovinas dedicadas a la crianza 0 a
la produccion de leche se incorporardn siempre
antes de la monta;

¢) Los reproductores machos bovinos podran
incorporarse en cualquier momento y no
podran facnarse hasta completar 12 meses en la
unidad productiva;

d) En el resto de las cspecics, las cjemplares
hembras siempre se incorporardn sin servicio:

¢) Los reproductores machos de ovines y porcinos
podran incorporarse en cualquier momento y
no podran faenarse hasta completar 12 meses
en la unidad productiva; y,

f) En el caso de la avicultura, los ejemplares
ingresardn con no més de 3 dias de nacidos.

En estos cases, los animales provenientes de la
ganaderia convencional deberdn ser rastreados
desde su nacimiento. Su entrada al establecimiento
orgdnico deberd quedar debidamente anotada en los
registros de la unidad productiva en cuestién, de
modo tal que pueda ser seguido desde su ingreso a
la explotacion hasta la matanza y comercializacion
de sus productos y subproductos: debiéndose
comprobar que se cumplan con el periodo de
transicion correspondiente.

El ingreso a un establecimiento organico de
engorde, de ganado proveniente de un
establecimiento orgénico de cria. deberd cstar
documentado mediante el correspondiente
certificado expedido por una agencia certificadora.
Cumplido este requisito no es necesario guardar los
tiempos dec espera.

Art. 37.- Del faenamiento.- Los animales deberdn
ser tratados segin las reglas de bienestar y
proteccion animal durante la carga, la descarga. el
transporte, el encierre y la matanza.

La matanza debe ser rcalizada en mataderos
calificados por ¢l SESA y que dispongan de un
manual de procedimientos.

Los animales deben estar claramente identificados,
de manera de evitar que sean confundidos después
de la faena con animales provenientes de rodeos
convencionales. La carne de origen organico debe
ser faenada por lotes separados y almacenada aparie
de la carne convencional.

Art. 38.- Insumos.- Los insumos utilizados en el
proceso  de  agricultura  organica  deberdn
corresponder a los indicados en los correspondientes
anexos del presente reglamento.

Art. 39.- La utilizacion de OGM y productos
derivados de éstos esta prohibida.
4.3 PRODUCCION ORGANICA
aricora

Art. 40.- Ubicacién de las colmenas: Las colmenas
para la apicultura deberdn colocarse en areas donde la
vegetacion cultivada y/o espontdnea se ajuste a las
normas de produccién establecidas en el presente

reglamento.

Art. 41.- Se aprobara las areas que aseguren fuentes
apropiadas de ambrosia, néctar y polen en base a
informaciones proveidas por los operadores y/o por
medio del proceso de inspeccion.

Art. 42.- Se podra designar un radio especifico a partir
de la colmena en ¢l que las abejas podrian tener acceso a
nutricion adecuada y suficiente que cumpla con los
requisitos del presente reglamento. Este deberd ser de al
menos de 3 km. En el que existan cultivos ecolégicos o
silvestres.

Art. 43.- Se debera identificar zonas donde no podran
ubicarse las colmenas que cumplan con estos requisitos,
debido a fuentes potenciales de contaminacién con
substancias  prohibidas. organismos  genéticamente
modificados o contaminantes medioambientales.

Art. 44.- Alimentos.- Al final de la estacion de
produccion las colmenas deberan dejarse con reservas de
miel y polen suficientemente abundantes corno para que
la colonia sobreviva el periodo de dormancia.

Art. 45.- Podra precederse a la alimentaciéon de las
colonias para superar deficiencias temporales de
alimento debido a condiciones climaticas u otras
circunstancias excepcionales. En tales casos, de estar
disponibles. se debera utilizar miel o azicares
producidas orgdnicamente. Sin embargo, la agencia
certificadora  podra  permitir.  en  circunstancia
cxcepcionalmente justificada, el uso de mieles o
aziicares no orgénicas. La alimentacion debera realizarse
solo entre la ltima cosecha de miel y ¢l comienzo del
siguiente periodo de flujo de néctar o ambrosia.

Art. 46.- Periodo de conversién.- Los productos de la
apicultura se pueden vender como organicos cuando el
presente reglamento haya sido cumplido por al menos un
ano.

Durante el periodo de conversion, la cera debera ser
reemplazada por cera producida organicamente. En casos
en que no pucda rcemplazarse toda la cera durante el
periodo de un ario, éste podra extenderse, previa
justificacion técnica y con la aprobacion de la agencia
certificadora. Cuando no se encuentre disponible cera de
abejas producida orgdnicamente, cera de otras fuentes
que no cumplan con el presente reglamento podra ser
autorizada, excepcionalmente y  mediando los
justificativos pertinentes, por la agencia certificadora,
con tal que venga del opérculo o de drcas en las que no
se hayan usado materiales prohibidos.

Art. 47.- No es necesario remplazar la cera cuando en la
colmena no se haya utilizado previamente productos
prohibidos.

Art. 48.- Origen de las abejas.- Las colonias de abejas
pueden convertirse a la produccion orgénica. Las abejas
introducidas deben provenir de unidades de produccion
orgdnica, de estar disponibles.

Art. 49.- Al escoger las razas se debe tomar en cuenta la
capacidad de las abejas de adaptarse a las condiciones
locales, su vitalidad y su resistencia a las enfermedades.
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Art, 50.- Salud de las abejas.- La salud de las
colonias de abejas deberd mantenerse por medio de
buenas pricticas agricolas, con énfasis en la prevencion
de enfermedades a través de la seleccion de razas y el
manejo de las colmenas. Esto incluye:

- Uso de razas resistentes que se adaptan bien a las
condiciones locales.

- Renovacién periddica de las reinas. de ser
necesario.

- Limpieza y desinfeccion periddicas del equipo.

- Renovacion periodica de la cera de abejas.

- Disponibilidad de suficiente polen y miel en
colmenas.

as

- Inspeccion sistematica de las colmenas para
detectar anomalias.

- Control sistemdtico de crias macho en la colmena.

- Mover las colmenas enfermas a areas aisladas. de
ser
necesario.

- Destruccion de  colmenas y  materiales
contaminados.

Art. 51.- Para el control de pestes y enfermedades se
permiten el uso de:

- Acido ldctico. oxdlico. acético y formico azufre.

- Aceites  etéricos  naturales  (por  cjemplo
mentol, eucalipto o alcanfor).

- Bacillus thuringiensis.
- Vapor y llama directa.

Art. 52.- Cuando fallan las medidas preventivas, se
podrén utilizar medicamentos veterinarios con tal yue:

a) Se dé preferencia a tratamientos fitoterapéuticos vy
homeopaticos:

b) Si se usan productos medicinales alopaticos
sintetizados quimicamente, los productos de la
apicultura no se deberan vender como organicos:

c¢) Las colmenas tratadas se aislen. y pasen por un
periodo de conversion de un afio. Toda la cera
debe reemplazarse con cera que cumpla con el
presente reglamento; y,

d) Cada (ratamiento  velerinario debe  estar
claramente documentado.

Art, 53.- La practica de eliminar las crias machos solo
se autoriza para limitar las infestaciones de Varroa
jacobsonii.

Art. 54.- Manejo.- El panal de fundacién deberd

manufacturarse de cera producida organicamente.

Art. 55.- Se prohibe la destruccion de las abejas en los
panales como método relacionado a la cosecha de
productos de la apicultura.

Art. 56.- Se prohibe el uso de repelentes sintéticos
durante las operaciones de extraccion de la miel.

Art. 57.- El uso del humo sc¢ debe mantener a un
minimo. Los materiales aceptados para ahumar deberin
ser naturales o de materiales que cumplan con los
requisitos del presente reglamento.

Art. 58.- Se recomienda que las temperaturas se
mantengan lo més bajo que sea posible durante la
extraccién y proceso de los productos derivados de la
apicultura.

Art. 59.- Mantenimiento de registros: El operador
debera mantener registros detallados v actualizados. Se
deberdan mantener mapas indicando la ubicacion de
todas las colmenas.

Art. 60.- Insumos. Los insumos utilizados en el
proceso de apicultura orgénica deberan corresponder a
los indicados en el en los correspondientes anexos de
este reglamento.

Art. 61.- La utilizacion de OGM y productos derivados
de éstos esta prohibida.

CAPITULO V

PROCESAMIENTO

Art. 62.- Del procesamiento. La integridad del
producto organico debe mantenerse durante toda la fase
de transformacion: Desde la recepcion de la materia
prima hasta el procesamiento y elaboraciéon. Esto se
logra empleando técnicas apropiadas en el uso de los
ingredientes especificos, con métodos de elaboracion
cuidadosos que limitan la refinaciéon y. el empleo de
aditivos y coadyuvantes de elaboracion.

Art. 63.- Métodos de procesamiento y claboracion. Se
debe reducir al minimo el empleo de ingredientes no
agricolas y aditivos como los enumerados en ¢l Anexo
2 presente reglamento.

Art. 64.- Todo producto elaborado que se comercialice
como organico, deberd contener todos los ingredientes
de origen agrario, producidos, importados u obtenidos
de acuerdo al presente reglamento. No obstante lo
dispuesto podran utilizarse dentro del limite maximo
del 5% en peso de los ingredientes, productos de origen
agrario que no cumplan con los requisitos del presente
reglamento, a condicién de que sea indispensable su
uso y que no sean organi genéti
modificados (OGM) o derivados, y no existan los
mismos producidos por sistemas orgdnicos.

Para calcular el porcentaje de un ingrediente orgdnico o
del total de ingredientes orgdnicos debe dividirse el
peso total neto (excluyendo agua y sal) del o los
ingredientes orgdnicos combinados entre el peso total
(excluyendo agua y sal) del producto final.

Para ingredientes liquidos se debe dividir el volumen
{luido del ingrediente o los ingredientes orgdnicos
combinados (excluyendo agua y sal) entre el volumen
fluido del producto final.
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Para productos conteniendo ingredientes orgdnicos en
forma liquida y solida se divide el peso combinado de
ingredientes solidos y el peso de los liquidos
(excluyendo agua y sal) entre ¢l peso total (excluyendo
agua y sal) del producto final.

Art. 65.- La utilizacion de OGM y productos derivados
de éstos esta prohibida.

CAPITULO VI
ETIQUETADO

Art. 66.- Los términos "organico", "ccolégico" o
"biologico". se podran utilizar Gnicamente en el
eliquetado de productos agricolas crudos o procesados.
incluyendo los ingredientes que hayan sido producidos
y manejados de acuerdo al presente reglamento.

Art. 67.- Etiquetado de productos en transicion hacia la
agricultura organica.- Los productos podrin llevar
etiquetas que se refieran a la "transicion a la
agricultura orgénica", siempre y cuando cumplan con
las siguientes condiciones:

a)  Cumplir con lo estipulado en los articulos 11y 12
de este reglamento;

b) EI producto estard compuesto de un solo
ingrediente de origen agropecuario:

¢) Identificacion clara en la etiqueta de la agencia de
certificacion que certificé el producto final y su
codigo de registro o namero de calificacion: y.

d) En el etiquetado de estos productos aparecerd la
indicaciéon "Producido en Transicién hacia
la  Agricultura Organica" y debera
presentarse en formato, color y caracteres no
distintos de la demas informacién que destaque tal
indicacion.

Art. 68.- En ¢l primer afio de transicion. el producto
debe venderse siempre como convencional.

Art. 69.- Lista de ingredientes.- Las etiquetas deberdn
contener la lista de ingredientes del producto. segin las
normas legales de etiquetado de productos alimenticios
en el pais, en orden decreciente segiin el porcentaje en
peso total del producto. Cada uno de los componentes
de la lista. tendrd el mismo color. dimensiones y
caracteres, asi como los aditivos y coadyuvantes que
contiene.

Art. 70.- Contenido de ingredientes organicos.- Los
productos  organicos pueden contener distintos
porcentajes de ingredientes de origen organico y por
ese motivo, existen distintas formas de presentar las
etiquetas de los mismos, siendo ¢stas las siguientes:

- En el frente de la etiqueta se puede utilizar la
mencion "100% orgéanico”, solo cuando el 100% de
los ingredientes sean orgdnicos. La etiqueta debe
contener la identificacion de la  agencia
certificadora y su cédigo de registro o nimero de
calificacion.

- En el frente de la etiqueta se puede utilizar la
palabra "orgdnico". cuando al menos el 95% de los
ingredientes sean orgédnicos. Se faculta el uso de
ingredientes no organicos permitidos conforme al

Anexo 2 del presente reglamento. La ctiqueta debe
contener la identificacion de la  agencia
certificadora y su codigo de registro o nimero de
calificacion. Todos los demds ingredientes de
origen agrario del producto deben figurar en el
Anexo 2 del presente reglamento.

El agua y la sal incluida como ingredicntes no se deben
identificar como orgénicas.

Art. 71.- Las etiquetas de los productos "100%
organicos" y ‘"organicos" deberan contener la
identificacion de la agencia certificadora de la cual
depende el operador que haya efectuado la Wltima
operacion de transformacion del producto. con el
codigo de registro o nimero de calificacion otorgado
por la agencia certificadora.

Art. 72.- Cuando un producto organico no contenga la
totalidad de sus ingredientes producidos organicamente,
debera explicitarse en la lista de los ingredientes,
aquellos que lo son. utilizando la palabra "organico".

Art. 73.- Ingredientes no obtenidos bajo las normas del
presente reglamento no pueden estar presentes junto
con ingredientes obtenidos bajo las normas del presente
reglamento  en los productos finales que se
comercialicen como organicos.

CAPITULO VII
ALMACENAMIENTO, TRANSPORTE Y EMPAQUE

Art. 74.- El almacenamiento y transporte de los
productos orgénicos sujetos a este reglamento deberdn
cumplir con las siguientes condiciones:

a) Cuando en forma conjunta se almacenan o
transporten productos organicos y convencionales,
deberdan adoptarse las medidas necesarias para
evilar que éstos se mezclen:

b) Para impedir cualquier tipo de contaminacién por
agentes externos o internos inherentes al medio de
transporté % al espacio de almacenamiento, se
adoptaran las medidas necesarias que garanticen
su preservacion y eviten su contaminacion:

c) Se deben evitar tratamientos con pesticidas en
almacenes y medios de transporte destinados a los
productos organicos: y.

d) Para transportar productos orgdnicos éstos
_deberdn acompaiarse de la documentacion
respectiva, de acuerdo a las disposiciones de la
autoridad nacional de aplicacion (SESA).

Art. 75.- El empaque de todo producto organico. a més
de lo prescrito en las leyes afines del pais, debera
utilizar materiales preferiblemente biodegradables o
reciclables. En ningun caso se podra usar los que hayan
contenido productos de agricultura convencional o
hayan sido destinados a otros usos.

CAPITULO VII
DE LA COMERCIALIZACION
Art. 76.- Los productos que se comercialicen bajo la

denominacion de "orgénico" o, "en transicion". deberan
estar respaldados por un certificado extendido por una
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agencia certificadora acreditada en el Ecuador.

Art. 77.- La empresa que sc dedique a la
comercializacion de productos orgdnicos y que deba
realizar las operaciones de lavado, clasificacion.
empaque, embalaje y almacenamiento. deberd hacer
esto de manera completamente aparte de los productos
de origen convencional y debe someterse al sistema de
control acreditado, con la excepcién de empresas que
vendan productos empacados.

8.1. EXPORTACIONES

Art. 78.- Las empresas exportadoras de productos
organicos. transformados o no. ademas de cumplir con
las  normas establecidas en las legislaciones
correspondientes, deberdn contar con un certificado
vigente, otorgado por una agencia certificadora
acreditada en ¢l pais.

8.2. IMPORTACIONES

Art. 79.- Los productos organicos importados sélo
podran  comercializarse en caso de que una
certificadora acreditada en el pais de origen, la
autoridad competente u otro organismo designado cn el
pais exportador haya emitido un certificado de
transaccion indicando que el lote designado en el
certificado se ha obtenido en el marco de un sistema de
produceion, elaboracién, etiquetado e inspeccion para
el que se aplican, como minimo, las reglas establecidas
en este reglamento y otra legislacion pertinente.

Art. 80.- El original del certificado de transaccion
debera acompanar a la mercancia hasta la explotacion
del primer destinatario: ¢l importador deberd conservar
el certificado a disposicion del organismo o de la
autoridad de control durante al menos dos anos: y
debera haber sido redactado de conformidad con un
formato determinado por el SESA.

Art. 81.- La autenticidad del producto debera
mantenerse desde la importacion hasta que llegue al
consumidor. El importador y comerciante de productos
organicos debe ser certificado por una agencia
certificadora acreditada en el pais.

Art. 82.- La autoridad nacional de aplicacion puede:

a) Exigir informacion detallada sobre las medidas
aplicadas en el pais de origen del producto. que
permitan evaluar y decidir sobre la equivalencia
de sus normas con los requisitos del presente
reglamento; y,

b) Reguerir que el producto se etiguete de acuerdo
con los requisitos de etiquetado del presente
reglamento, en caso que Jas exigencias fueran
diferentes.

CAPITULO IX

CONTROL

Art. 83.- El Servicio FEcuatoriano de Sanidad
Agropecuaria (SESA). institucion de cardcter auténomo
adscrita al Ministerio de Agricultura y Ganaderia, es la
autoridad nacional competente encargada del control de
los procesos de produccion y comercializacion de
productos orgdnicos, recepcion de denuncias y
resolucion en caso de incumplimiento o fraude contra
las normativas que regulan los procesos orgdnicos.

El régimen de control aplicado por parte de las agencias

certificadoras, como por la autoridad competente, incluye
las medidas de precaucion y control mencionadas en el
Anexo 4 del presente reglamento.

Art. 84.- Para efectos de control, el SESA tomard las
siguientes acciones:

a) Implementar el Sistema Nacional de Control de
Procesos, Productos y Actores de la Agricultura
Orgénica, en base al presente reglamento y al
Manual de Procedimientos del Sistema Nacional de
Control, aprobado por el SESA;

b) Llevar el Registro nacional de agencias
certificadoras, fincas orgdnicas v en transicion.
establecimientos de procesamiento y
comercializacion de productos organicos:

¢) Se debe exigir que se cumplan los requisitos 1S065
para inspectores;

d) Obligar a las agencias certificadoras a mantener una
base de datos comin en el sistema de comunicacion
clectronica de Internet, actualizable todo el tiempo
con informacion de operadores certificados (nombre.
direccion. teléfono. productos):

e) Evaluar la equivalencia técnica de la reglamentacion
utilizada en los paises de los cuales se pretenda
importar productos organicos:

f)  Supervisar al mercado nacional para asegurar el
cumplimiento de los productos mencionados en el
Art. 4 del presente reglamento;

g) Dar seguimiento a las denuncias formales de toda
persona natural o juridica:

h) Remitir a la justicia ecuatoriana los casos que
ameriten ser juzgados por ella; e,

i) Fijar las sanciones para los operadores y agencias
certificadoras que incumplan con lo establecido en
el presente reglamento y legislaciones conexas.

9.1 ACREDITACION

Arte 85.- El SESA es, la entidad responsable de realizar
¢l registro de las agencias certificadoras y de laboratorios
de ensayo. Con la finalidad de evaluar la competencia
téenica tanto de las agencias certificadoras como de los
laboratorios de ensayo bajo principios y préacticas
internacionales, el SESA subcontrata al Organismo de
Acreditacion Ecuatoriano (OAE), que forma parte del
Sistema  Nacional de Metrologia. Normalizacion.
Acreditacion y Certificacion (MNAC). En el caso de las
agencias certificadoras, ¢l OAE ecvalia el cumplimiento
de 1a Guia 1SO 65.

En el caso de que las agencias certificadoras extranjeras
cuenten con una acreditacion por parte de un organismo
de acreditacion extranjero r ido internacionalmente,
el OAE facilitara el respectivo reconocimiento, en base a
acuerdos de subcontratacion con otros organismos de
acreditacién y acuerdos de reconocimiento mutuo con ¢l
propésito de facilitar el registro de dichos organismos en
territorio nacional.

Las agencias certificadoras y los laboratorios de ensayo
deberdn cumplir con las guias y normas ISO respectivas
o normas internacionales equivalentes. (Guia ISO/IEC 65:
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1996 ¢, ISO/IEC 17025) respectivamente.
.2 REGISTRO Y CONTROL

Art. 86.- Todo operador de productos mencionados en el
Art. 4 del presente reglamento deberd registrarse ante el
SESA: y obtener la certificacion orgédnica a través de una
agencia certificadora registrada ante el SESA.

Art. 87.- A un operador, le estd permitida inicamente la
subcontratacion de la certificacion organica del eslabon
siguiente en la cadena productiva.

Art. 88.- La agencia certificadora debe mantenerse
independiente y sus actividades no estaran relacionadas
con las de produccidn, ascsoramiento, exportacion y
mercadeo o comercializaciéon de productos organicos. La
agencia certificadora no puede ser considerada como tal,
si se comprueba su interés y participacion en empresas
que persigan los fines descritos.

Art. 89.- Requisitos minimos para el registro de los
operadores y las agencias certificadoras de la produccion
orgénica:

- Nombre completo de la persona nataral o juridica
que solicita el registro.

- Fotocopia de la cédula de identidad o personeria
juridica.

- Direccion exacta de la persona natural o de su
representante legal, direccion postal, nimero de
teléfono y facsimil.

- En el caso de persona juridica: direccion
domiciliaria y postal, ndmero de teléfono y facsimil,
del representante legal de la empresa.

- Lugar para recibir notificaciones: nombre, direccion.
direccion postal, namero de teléfono y facsimil.

- Descripciéon de la actividad a la que se dedica:
produccion, procesamiento. comercializacién.
certificacion e inspeccion.

- Fotocopia de la papeleta de depésito de la tarifa por
registro y supervisién en el Sistema Nacional de
Control de la Agricultura Orgénica.

El SESA definird los demds requerimientos para el
registr6 de los operadores y de las agencias
certificadoras. Las certificadoras informardn al SESA
sobre operadores que se retiren y podrdn ayudar en la
inseripeion de nuevos operadores.

Art. 90.- El SESA realizara auditorias técnicas a las
agencias certificadoras de conformidad con el formato
establecido en el Manual de Procedimientos del Sistema
Nacional de Control.

El informe de auditoria debe tener el siguiente contenido
minimo:

1. Nombres del personal encargado de las auditorias.

2. Datos generales de las agenc certificadoras

auditadas.

3. Nombres de las personas contactadas.

4. Agenda de trabajo.
5. Documentos de referencia.

6. ldentificacion  clara  del cumplimiento o
incumplimiento de los requisitos y emision de sus
respectivas conclusiones. Documento firmado de
confidencialidad de la informacion obtenida.

Art. 91.- Las agencias certificadoras registradas ante el
SESA estin obligadas a reconocer mutuamente sus
certificados ¢ intercambiar  informacion  sobre
operadores en caso de sospecha de infracciones al
presente reglamento.

CAPITULO X
INFRACCIONES Y SANCIONES
Art. 92.- Es responsabilidad del SESA:

- Ejercer el control del mercado a nivel nacional y
aplicar las sanciones establecidas dependiendo de la
irregularidad.

- "Velar porque las agencias ceriificadoras se
acrediten a nivel nacional y aplicar las sanciones
establecidas de no acatarse esta disposicion.

- Velar porque las agencias certificadoras cuenten con
un catdlogo de sanciones y lo apliquen eficazmente a
sus operadores. Hacer valer que la agricultura
orgdnica es una metodologia de procesos
inti relacionados desde los d de
la siecmbra hasta la comercializacion o exportacion
del producto, y cuyo decurso se desenvuelve bajo la
vigilancia de controles en que los responsables se
relevan para acreditar su confiabilidad, la cual
culmina en la expedicion del certificado fitosanitario
como atestacion de su calificacion internacional de
exportacion.

- Cualquier falta en el cumplimiento de los
requerimientos previos prescritos en la normativa
recibird su  sancion en la no concesion del
certificado pe calidad fitosanitaria expedido por el
SESA como autoridad nacional de control integral
de sus procesos.

Art. 93.- Infracciones y sanciones.- Tanto la autoridad
de control nacional como las agencias certificadoras
deben velar porque siempre que se observe una
irregularidad en la aplicacion del presente reglamento,
se suprima las indicaciones referentes al método de
produccion orgdnica de todo el lote o toda la produccion
afectada.

En caso de que se descubra una infraccion manifiesta o
de efecto prolongado, prohibir al operador la
comercializacion de los productos provistos de
indicaciones relativas al método de produccion organica,
durante un periodo definido por el SESA.

En caso de que la infraccién conlleve una accién
fraudulenta que afecte la confiabilidad de los procesos,
¢l SESA, previo el expediente formado por la agencia
certificadora y cumpliendo las instancias del debido
proceso. lo pondra en conocimiento de las autoridades
judiciales especializadas para que determinen el grado
de responsabilidad del o los infractores, luego de lo cual,
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y de resultar con sentencia condenatoria, lo privard de su
capacidad de operador en agricultura orgéanica.

CAPITULO XI

DEL COMITE NACIONAL DE AGRICULTURA
ORGANICA Y LA SECRETARIA TECNICA
PERMANENTE

Art. 94.- El Comité Nacional y la Secretaria Técnica
Permanente de Agricultura Orgénica. de conformidad
con el decreto ejecutivo, articulos 7, 8 y 9, se regulan de
acuerdo con sus funciones ecstablecidas y  sus
reglamentos internos.

Art. 95.- El presente acuerdo entrard en vigencia a partir
de su suscripeion, sin perjuicio de su publicacion en el
Registro Oficial.

Comuniquese y publiquese.

Dado en Quito. a los diecinueve dias del mes de
septiembre del 2006.

f.) Ing. Agr. Pablo Rizzo Paslor. Ministro de Agricultura
v Ganaderia.

Ministerio de Agricultura y Ganaderia.- Es ficl copia del
original.- Lo certifico.

f.) Director de Gestion de Desarrollo Organizacional.

M.A.G.- Fecha: 25 de septiembre del 2000

ANEXO0S

Anexo | Sustancias permitidas para la produccién
agricola organica.

Anexo 2 Ingredientes de origen no agricolay

coadyuvantes de claboracién/preparacion de
los productos de origen agricola.

Anexo 3 Productos autorizados para uso en medicina
animal.

Anexo 4 Requisitos minimos de control y medidas
precautorias establecidos dentro del régimen
de control.

Anexo 1

Sustancias permitidas para la produccién agricola
orgédnica

Precauciones:

1. Toda sustancia empleada en un sistema organico
como fertilizante y acondicionadora del suelo, para
el control de plagas y enfermedades, para ascgurar la
salud del ganado y la calidad de los productos de
origen animal, o bien para la preparacion.
Conservaciéon y almacenamiento de un producto
alimenticio. deberd cumplir con la legislacion
nacional vigente.

A. Fertilizantes y acondicionadores del suelo
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76 del Sistema Ecuatoriano de la Calidad, ha formulado el presente Reglamento Técnico
Ecuatoriano. “Rotulado de productos alimenticios procesados, envasados y empaquetados”.

Que, en conformidad con el articulo 2, numeral 2.9 del Acuerdo de Obstaculos Técnicos al Comercio
de la OMC y el articulo 11 de la Decision 562 de la Comisién de la Comunidad Andina, CAN, este
Reglamento Técnico Ecuatoriano fue notificado en 2007-01-25 a la OMC y a la CAN y se han
cumplido los plazos preestablecidos para este efecto.

Que, el Directorio del INEN en sus sesiones llevadas a cabo el 22 de febrero y el 28 de marzo de
2008, respectivamente, conocio y aprobd el mencionado Reglamento;

Que, por disposicion del Directorio del INEN, el Presidente del Directorio debe proceder a la
oficializacion con el caracter de OBLIGATORIO, mediante su publicacion en el Registro Oficial; y,

En ejercicio de las facultades que le concede la Ley.

RESUELVE:

ARTICULO 1°. Oficializar con el caracter de OBLIGATORIO el siguiente Reglamento Técnico
Ecuatoriano RTE INEN 022 “Rotulado de productos alimenticios procesados, envasados y
empaquetados”, sean de fabricacion nacional o importados, que se comercialicen en la Republica
del Ecuador:

1. OBJETO
1.1 Este Reglamento Técnico Ecuatoriano establece los requisitos que debe cumplir el rotulado de
productos alimenticios procesados envasados y empaquetados para proteger la salud de las
personas y para prevenir practicas que puedan inducir a error a los consumidores.
2. CAMPO DE APLICACION

2.1 Este Reglamento Técnico Ecuatoriano se aplica a los productos alimenticios procesados
envasados y empaquetados, dirigidos al consumidor final.

3. DEFINICIONES

3.1 Para los fines de este Reglamento Técnico Ecuatoriano se aplican las definiciones que constan
en las NTE INEN 1 334-1, 1 334-2 y 2 074 y en la Ley Organica de Defensa al Consumidor.

4. CONDICIONES GENERALES

4.1 Los productos envasados no deben describir ni presentar un rotulado en forma falsa, equivoca o
engafiosa, o susceptible de crear en modo alguno una impresién errénea respecto de su naturaleza
en ningln aspecto.

4.2 Los productos envasados no deben describir ni presentar un rotulado en los que se empleen
palabras, ilustraciones u otras representaciones graficas que hagan alusion a propiedades
medicinales, terapéuticas, curativas, que puedan dar lugar a apreciaciones falsas sobre la verdadera
naturaleza, origen, composicion o calidad del producto.

%)
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4.3 Cuando se utilicen representaciones graficas, figuras o ilustraciones en productos cuyo sabor
sea conferido por un saborizante artificial, en la etiqueta del alimento junto al nombre del mismo en el
panel principal y claramente legible, debe aparecer, la expresion “sabor artificial”.

4.4 Lainformacion que facilite la etiqueta nutricional tendra por objeto suministrar a los consumidores
un perfil adecuado de los nutrientes contenidos en el alimento y que se considera son de importancia
nutricional. Esta informacién no debe hacer creer al consumidor que se conoce exactamente la
cantidad que cada persona deberia comer para mantener la salud, sino mas bien debe dar a conocer
las cantidades de nutrientes que contiene el producto.

4.5 A excepcion de las marcas de fabrica registradas, no podra hacerse referencia grafica o
geogréfica a pais o region alguna, a no ser que tal referencia corresponda al verdadero origen del
producto.

4.6 Las marcas de un organismo certificador no deben estar impresas en el rétulo del producto, estas
marcas se utilizaran Unicamente cuando la certificacion ha sido otorgada al producto.

5. REQUISITOS

5.1 El rotulado de los Productos alimenticios procesados debe cumplir con los requisitos establecidos
en los numerales 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5y 5.6 de la NTE INEN 1 334-1; los numerales 5.1y 5.2 de la
NTE INEN 1 334-2 y con el Articulo 14 de la Ley Organica de Defensa al Consumidor

6. ENSAYOS PARA EVALUAR LA CONFORMIDAD

6.1 Procedimiento para evaluar la conformidad. Se verificara el cumplimiento de los requisitos
realizando una inspeccion en los sitios de venta directa al consumidor

7. MUESTREO

7.1 Lainspeccion y el muestreo para verificar el cumplimiento de los requisitos técnicos sefalados
en el numeral 5 del presente Reglamento Técnico, se debe realizar sobre una muestra tomada al
azar y cuyos criterios de aceptacion o rechazo debe obedecer a un plan de muestreo estadistico
acordado entre las partes, o de acuerdo a los planes de muestreo especificados en las Normas
Técnicas Ecuatorianas especificas de cada producto y en las NTE INEN 255, NTE INEN 476, ISO
3951 respectivamente, referenciadas en el presente Reglamento.

8. NORMAS DE REFERENCIA O CONSULTADAS

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 255 Control de Calidad. Procedimientos de muestreo y
tablas para la inspeccion por atributos

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 476 Productos empaquetados o envasados. Meétodo de
muestreo al azar

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 484 Productos empaquetados o envasados. Requisitos de
etiquetaje

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 334-1 Rotulado de Productos alimenticios para consumo
humano. Parte 1. Requisitos

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 334-2 Rotulado de productos alimenticios para consumo
humano. Parte 2. Rotulado Nutricional. Requisitos
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Ecuatoriana HUMANO. PARTE 1. Tercera revisicn
Voluntaria REQUISITOS 2011-06
1. OBJETO

1.1 Esta norma establece los requisitos minimos que deben cumplir los rétulos o etiquetas en los
envases 0 empaques en que se expenden los productos alimenticios para consumo humano.

2. ALCANCE

2.1 Esta norma se aplica a todo producto alimenticio procesado, envasado y empaquetado que se
ofrece como tal para la venta directa al consumidor y para fines de hosteleria.

2.2 La presente norma no se aplica a aquellos productos alimenticios que se envasan en presencia del
consumidor o en el momento de la compra.

3. DEFINICIONES

3.1 Para los efectos de esta norma, se adoptan las definiciones contempladas en la, NTE INEN 1334-
2y las que a continuacion se detallan:

3.1.1 Aditivos alimentarios. Es cualquier sustancia que no se consume normalmente como alimento, ni
tampoco se usa como ingrediente basico en alimentos, tenga o no valor nutritivo, y cuya adicién
intencionada al alimento con fines tecnolégicos (incluidos los organolépticos) en sus fases de
fabricacion, elaboracién, preparacion, tratamiento, envasado, empaquetado, transporte o
almacenamiento, resulte o pueda preverse razonablemente que resulte (directa o indirectamente) por
si 0 sus subproductos, en un componente del alimento o un elemento que afecte a sus caracteristicas.
Esta definicién no incluye “contaminantes” o sustancias afiadidas al alimento para mantener o mejorar
las cualidades nutricionales.

3.1.2 Alimento. Es toda sustancia elaborada, semielaborada o en bruto, que se destina al consumo
humano, incluidas las bebidas, la goma de mascar y cualesquiera otras sustancias que se utilicen en
la elaboracion, preparacion o tratamiento de “alimentos”.

3.1.3 Alimento artificial. Es aquel alimento procesado en el cual los ingredientes que Ilo
caracterizan son artificiales.

3.1.4 Alimentos genéticamente modificados o transgénicos. Con la denominacion de alimentos
transgénicos se entiende aquellos alimentos fabricados a partir de organismos genéticamente
modificados (OGM) o dicho de otra forma, es aquel alimento en cuyas materias primas se han
utilizado técnicas de ingenieria genética.

3.1.5 Alimento irradiado. Es el alimento que ha sido tratado con radiacion ionizante. Se los conoce
también como productos alimenticios irradiados.

3.1.6 Alimento natural. Es aquel que se utiliza tal como se presenta en la naturaleza, sin haber sufrido
transformacién en sus caracteristicas o composicion, salvo las prescritas para la higiene, o las
necesarias para la separacion de las partes no comestibles.

3.1.7 Alimento orgénico, biolégico, agroecoldgico o ecoldgico. Son los productos alimenticios de origen
agropecuario, obtenidos de acuerdo al Reglamento de produccion organica.

3.1.8 Alimentos para fines de hosteleria. Son los alimentos destinados a utilizarse en restaurantes,
cantinas, escuelas, hospitales e instituciones similares donde se preparan comidas para consumo
inmediato.
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3.1.9 Alimento procesado. Es toda materia alimenticia, natural o artificial, que ha sido sometida a las
operaciones tecnologicas necesarias que la transforma, modifica y conserva para el consumo
humano, puesto a la venta en envases rotulados bajo marca de fabrica determinada. El término
alimento procesado se aplica por extension a bebidas alcohdlicas, bebidas no alcohdlicas,
condimentos, especias que se elaboran o envasan bajo nombre genérico o especifico y a los aditivos
alimentarios.

3.1.10 Cara (panel) principal de exposicion. Parte del envase con mayor posibilidad de ser exhibida,
mostrada o examinada.

3.1.11 Cara (panel) secundario de exposicién. Corresponde a las areas del rétulo que se exhiben a
mas de la cara principal con el fin de proporcionar informacion adicional sobre el producto.

3.1.12 Coadyuvantes de elaboracion. Comprende toda sustancia o materia, que no se consume como
un ingrediente alimenticio propio, empleado intencionalmente en la elaboracion de un alimento para
cumplir un determinado fin tecnoldgico durante el tratamiento o la elaboracion, y que puede dar lugar a
la presencia no intencionada, pero inevitable, de residuos o derivados en el producto final.

3.1.13 Cddigo de lote. Modo alfanumérico, alfabético o numérico establecido por el fabricante para
identificar el lote.

3.1.14 Contenido neto. Es la cantidad de producto (masa o volumen) sin considerar la tara (masa) del
envase.

3.1.15 Consumidor. Toda persona que compra o recibe el producto con el fin de satisfacer sus
necesidades personales.

3.1.16 Denominacion de origen. Es la denominacion geografica de un pais, de una region, o de una
localidad especifica utilizada para designar a un producto originario de ella y cuyas cualidades o
caracteristicas se deben exclusivamente o esencialmente al medio geografico en el cual se produce,
incluidos los factores naturales y los humanos.

3.1.17 Embalaje. Es la proteccion al envase y al producto alimenticio mediante un material adecuado
con el objeto de resguardarlo de dafios fisicos y agentes exteriores, facilitando de este modo su
manipulacion durante el transporte y aimacenamiento.

3.1.18 Envase. Es todo material primario (contacto directo con el producto) o secundario que contiene
o recubre un producto, y que esta destinado a protegerlo del deterioro, contaminacion y facilitar su
manipulacion.

3.1.19 Fecha de fabricacion o elaboracion. Es la fecha en la que el producto ha sido procesado para
transformario en el producto descrito.

3.1.20 Tiempo méaximo de consumo, fecha de vencimiento, fecha de expiracion. Es la fecha en que se
termina el periodo después del cual el producto almacenado en las condiciones indicadas, no tendra
probablemente los atributos de calidad que normalmente esperan los consumidores. Después de
esta fecha, no se debe comercializar el producto. Esta fecha es fijada por el fabricante a menos que
se indique algo diferente en la norma especifica del producto.

3.1.21 Ingrediente. Comprende cualquier sustancia, incluidos los aditivos alimentarios, que se emplee
en la fabricacién o preparacion de un alimento y esté presente en el producto final, aunque
posiblemente en forma modificada.

3.1.22 Marca comercial. Comprende todo signo, emblema, logotipo, palabra, frase o designacion
especial y caracterizada, usada para distinguir productos.

3.1.23 Numero de registro sanitario. Es el nimero asignado por la autoridad competente, a un
producto al que se ha emitido el Certificado de Registro Sanitario.

3.1.24 Paquete multiunitario. Es la unidad de expendio al publico conformada por varias unidades,
con su respectivo envase que lo protege o individualiza.

(Continua)
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3.1.25 Paquete unitario. Es la unidad de expendio al publico conformada por el producto, contenido
en su propio envase o envoltura.

3.1.26 Producto envasado. Comprende todo producto llenado, envuelto, y/o empaquetado
previamente, listo para ofrecerlo al consumidor.

3.1.27 Rotulado (Etiquetado). Cualquier material escrito, impreso o grafico que contiene el rotulo o
etiqueta.

3.1.28 Rotulo (Etiqueta). Se entiende por rétulo cualquier, expresion, marca, imagen u otro material
descriptivo o grafico que se haya escrito, impreso, estarcido, marcado, marcado en relieve adherido
al envase de un producto, que lo identifica y caracteriza.

4. DISPOSICIONES ESPECIFICAS

4.1 Los alimentos procesados, envasados y empaquetados no deben describirse ni presentarse con un
rétulo o rotulado en una forma que sea falsa, equivoca o engafiosa, o susceptible de crear en modo
alguno una impresion errénea respecto de su naturaleza.

4.2 Los alimentos procesados envasados y empaquetados no deben describirse ni presentarse con un
rétulo o rotulado en los que se empleen palabras, ilustraciones u otras representaciones graficas que
hagan alusién a propiedades medicinales, terapéuticas, curativas, o especiales que puedan dar lugar a
apreciaciones falsas sobre la verdadera naturaleza, origen, composicion o calidad del alimento.

4.3 En aquellos alimentos o productos alimenticios que contengan saborizantes/aromatizantes
(saborizante/aromatizante natural, saborizante/aromatizante idéntico a natural ylo
saborizante/aromatizante artificial), se admitira la representacion grafica del alimento o sustancia cuyo
sabor caracteriza al producto, aunque éste no lo contenga, debiendo acompafar el nombre del
alimento con las expresiones: “sabor artificial...”, “saborizante artificial...”, “saborizado
artificialmente...”, “aroma artificial... o aromatizante artificial...” llenando el espacio en blanco con el
nombre del sabor o sabores caracterizantes, con caracteres del mismo tamario, en idéntico color,
realce y visibilidad.

5. REQUISITOS

5.1 Requisitos obligatorios. En el rétulo del producto envasado debe aparecer la siguiente informacion
segun sea aplicable:

5.1.1 Nombre del alimento

5.1.1.1 El nombre debe indicar la verdadera naturaleza del alimento, y normalmente, debe ser especifico
y no genérico, de acuerdo a las siguientes instrucciones:

a) Cuando se hayan establecido uno o varios nombres para un alimento, se debe utilizar por lo menos
uno de estos nombres o el nombre prescrito por la legislacion nacional

b) Cuando no se disponga de tales nombres, se debe utilizar un nombre comdn o usual, consagrado
por el uso corriente como término descriptivo apropiado, que no induzca a error o a engafio al
consumidor.

c) Se podra emplear un nombre "acufiado”, de "fantasia” o "de fabrica", o una "marca registrada",
siempre que vaya acompaiiado de uno de los nombres indicados en los literales a) y b)

5.1.1.2 En la cara principal de exhibicion del rétulo, junto al nombre del alimento, en forma legible,
apareceran las palabras o frases adicionales necesarias para evitar que se induzca a error o engaio al
consumidor con respecto a la naturaleza, origen y condicion fisica auténticas del alimento que incluyen
pero no se limitan al tipo de medio de cobertura, la forma de presentaciéon o su condicién o el tipo de
tratamiento al que ha sido sometido, por ejemplo, deshidratacién, concentracion, reconstitucion,
ahumado, etc.

(Continua)
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5.1.2 Lista de ingredientes

5.1.2.1 Debe declararse la lista de ingredientes, salvo cuando se trate de alimentos de un unico
ingrediente, de acuerdo a las siguientes instrucciones:

a)

b)

c)

d)

e)

La lista de ingredientes debe ir encabezada o precedida por el titulo: ingredientes.

Deben declararse todos los ingredientes por orden decreciente de proporciones en el momento de la
elaboracion del alimento; incluidas las bebidas alcohdlicas y cocteles

Cuando un ingrediente sea a su vez producto de dos o mas ingredientes, dicho ingrediente
compuesto puede declararse como tal en la lista de ingredientes, siempre que vaya acompanado
inmediatamente de una lista entre paréntesis de sus ingredientes por orden decreciente de
proporciones.

Cuando un ingrediente compuesto, para el que se ha establecido un nombre en otra NTE INEN o en
la legislacion nacional vigente, constituya menos del 5 % del alimento, no sera necesario declarar los
ingredientes, salvo los aditivos alimentarios que desempefian una funcién tecnolégica en el producto
elaborado.

En la lista de ingredientes debe indicarse el agua afadida, excepto cuando el agua forme parte de
ingredientes tales como la salmuera, el jarabe o el caldo empleados en un alimento compuesto y
declarados como tales en la lista de ingredientes. No serd necesario declarar el agua u otros
ingredientes volatiles que se evaporan durante la elaboracién.

Como alternativa a estas disposiciones, cuando se trate de alimentos deshidratados o condensados
destinados a ser reconstituidos, podran enumerarse sus ingredientes por orden decreciente de
proporciones en el producto reconstituido, siempre que se incluya una indicacién como la siguiente:
"ingredientes del producto cuando se prepara segun las instrucciones del rétulo”.

5.1.2.2 En la lista de ingredientes debe emplearse un nombre especifico de acuerdo con lo sefialado en
el numeral 5.1.2.1, con las siguientes excepciones:

a)

Pueden emplearse los siguientes nombres genéricos para los ingredientes que pertenecen a la
clase correspondiente, como se indica en la tabla 1:

(Continua)
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TABLA 1. Nombres genéricos correspondientes a ingredientes

Clases de ingredi Nombres genéricos
Aceites refinados distintos del aceite de oliva “Aceite”, junto con el término “vegetal” o
“animal”, calificado con el témino
“hidrogenado” o “parcialmente

hidrogenado”, segtn sea el caso.

Grasas refinadas “Grasas” junto con el término “vegetal’, o
“animal”, o “compuesta”, segln sea el caso.

Almidones, distintos de los almidones modificados quimicamente. “Almidon”, o “Fécula”

Todas las especies de pescado, cuando el pescado constituya un ingrediente de | “Pescado”
otro alimento y siempre que en el rétulo y la presentacion de dicho alimento no se
haga referencia a una determinada especie de pescado.

Todos los tipos de queso de origen vacuno, cuando el queso o una mezcla de | “Queso”
quesos constituya un ingrediente de otro alimento y siempre que en el rétulo y la
presentacion de dicho alimento no se haga referencia a un tipo especifico de
queso.

Todas las especias y extractos de especias en cantidad no superior al 2 % en | “Especia’, ‘especias, o ‘mezclas de
peso, solas o mezcladas en el alimento especias”, segun sea el caso.

Todas las hierbas aromaticas o partes de hierbas aromaticas en cantidad no | “Hierbas aromaticas” o mezclas de hierbas
superior al 2 % en peso, solas o0 mezcladas en el alimento. aromaticas”, seguin sea el caso.

Todos los tipos de preparados de goma utilizados en la fabricacién de la goma | “Goma base”
base para la goma de mascar.

Todos los tipos de Sacarosa “Azicar"
Dextrosa anhidra y dextrosa monohidratada “Dextrosa” o “glucosa”
Todos los tipos de caseinatos “Caseinatos”

Productos lacteos que contienen un minimo de 50 por ciento de proteina lactea | “Proteina lactea”
(m/m) en el extracto seco*

Manteca de cacao obtenida por presion, extraccion o refinada “Mantecade cacao”

Todas la frutas confitadas, sin exceder del 10% del peso del alimento “Frutas confitadas”

* Cilculo del contenido de proteina ldctea: nitrégeno (determinado mediante el principio de Kjeldahl) x 6,38

b) Se ha comprobado que los siguientes alimentos e ingredientes causan hipersensibilidad y deben
declararse como tales: (ver Anexo C).

- Cereales que contienen gluten; por ejemplo: trigo, centeno, cebada, avena, espelta o sus cepas
hibridas, y productos de éstos;

- crustaceos y sus productos;

- huevos y los productos de los huevos;

- pescado y productos pesqueros;

- mani, soya y sus productos;

- leche y productos lacteos (incluida lactosa);

- nueces de arboles y sus productos derivados;
- sulfito en concentraciones de 10 mg/kg o mas.

c) No obstante lo sefialado en la disposicion a), deben declararse siempre por sus nombres especificos
la grasa (manteca) de cerdo, la manteca y la grasa de bovino.

(Continua)
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d) Cuando se trate de aditivos alimentarios pertenecientes a las distintas clases y que figuran en la lista
de aditivos alimentarios, cuyo uso se permite en los alimentos en general, deben emplearse los
siguientes nombres genéricos con el nombre especifico, o con el nimero internacional de
identificacion de aditivos alimentarios, ver NTE INEN 2 074.

Reguladores de acidez Agente de tratamiento de las harinas
Antiaglutinantes Espumantes
Antiespumantes Agentes gelificantes
Antioxidantes Agentes de glaseado
Decolorantes Humentantes
Incrementadores de volumen Sustancias conservadoras
Gasificantes Propulsores

Colorantes Leudantes

Agentes de retencion del color Secuestrantes
Emulsionantes Estabilizadores

Sales emulsionantes Edulcorantes

Agentes endurecedores Espesantes

Acentuadores del sabor

EJEMPLO Espesantes 6 gelificantes: (pectina, ....)

e) Podran emplearse los siguientes nombres genéricos cuando se trate de aditivos alimentarios que
pertenezcan a las respectivas clases y que figuren en las listas positivas de aditivos alimentarios de la
NTE INEN 2 074,:

Aroma(s) 6 aromatizante(s) 6 Sabor(es) - Saborizante(s)
Almidoén(es) modificado(s)

La expresion "aroma"," aromatizante”, "sabor" o " saborizante" debe estar calificada con los términos
"naturales”, "idénticos a los naturales”, " artificiales” o con una combinacion de los mismos, segun
corresponda.

5.1.2.3 Coadyuvantes de elaboracion y transferencia de aditivos alimentarios:

a) Todo aditivo alimentario que, por haber sido empleado en las materias primas u otros ingredientes
de un alimento, se transfiera a este alimento en cantidad notable o suficiente para desempefar en él
una funcion tecnolégica, debe ser incluido en la lista de ingredientes.

b) Los aditivos alimentarios transferidos a los alimentos en cantidades inferiores a las necesarias
para lograr una funcién tecnolégica, y los coadyuvantes de elaboracion, estan exentos de la
declaracion en la lista de ingredientes. Esta exencién no se aplica a los aditivos alimentarios y
coadyuvantes de elaboracion mencionados 5.1.2.2 b)

5.1.3 Contenido neto y masa escurrida (peso escurrido)

5.1.3.1 Debe declararse en el panel principal el contenido neto en unidades del Sistema Internacional SI
(ver nota 1) (ver anexo A), en la siguiente forma:

a) en volumen, para los alimentos liquidos
b) en masa, para los alimentos sélidos
c) enmasa o volumen, para los alimentos semisolidos o viscosos

5.1.3.2 Ademas de la declaracion del contenido neto, en los alimentos envasados en un medio liquido,
debe indicarse en unidades del Sistema Internacional la masa escurrida (ver nota 2) (peso escurrido,
masa drenada) del alimento. A efectos de este requisito, por medio liquido se entiende: agua, soluciones
acuosas de azucar o sal, jugos de frutas y hortalizas (Unicamente en frutas y hortalizas en conserva), o
vinagre solos o mezclados.

NOTA 1. La declaracién del contenido neto representa la cantidad en el momento del empaquetado, referida a un sistema de
control de calidad promedio

NOTA 2. La declaracién de la masa escurrida debe ser aplicada por referencia a un sistema de control de la cantidad media.

(Continua)
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5.1.3.3 Para los productos alimenticios que por su naturaleza tienen masa variable (pollos, pavos,
perniles, cortes de carne, legumbres, frutas, etc.), el contenido neto correspondera a un rango declarado

5.1.4 Identificacion del fabricante, envasador, importador o distribuidor

5.1.4.1 Debe indicarse el nombre del fabricante, envasador o propietario de la marca; en el caso de
productos importados ademas debe indicarse el nombre y la direccion del importador y/o distribuidor o
representante legal del producto.

5.1.4.2 Cuando un alimento no es fabricado por la persona natural o juridica cuyo nombre aparece en
la etiqueta, el nombre debe calificarse por una frase que revele la conexién que tal persona tiene con
el alimento: como “Fabricado por___ ", “Distribuido por___" o cualquier otra palabra que exprese el

caso.
5.1.5 Ciudad y pais de origen
5.1.5.1 Debe indicarse la ciudad o localidad (para zonas rurales) y el pais de origen del alimento.

5.1.5.2 Para identificar el pais de origen puede utilizarse una de las siguientes expresiones: fabricado
=71 R , producto....... , 0 industria........

5.1.5.3 Cuando un alimento se someta en un segundo pais a una elaboracién que cambie su naturaleza,
el pais en el que se efectle la elaboracién debe considerarse como pais de origen para los fines del
rotulado.

5.1.6 Identificacion del lote

5.1.6.1 Cada envase debe llevar impresa, grabada o marcada o de cualquier otro modo, pero de
forma indeleble, un codigo precedido de la letra “L” o de la palabra “Lote”, que permita la trazabilidad
del lote.

5.1.7 Marcado de la fecha e instrucciones para la conservacion

5.1.7.1 Si no esta determinado de otra manera en una norma especifica de producto, regira el siguiente
marcado de la fecha:

a) Se declarara la fecha maxima de consumo o fecha de vencimiento
b) Lafecha maxima de consumo o fecha de vencimiento constaran por lo menos de:

— elmesyeldia para los productos que tengan una fecha maxima de consumo no superior a tres
meses,

— el ano y el mes para productos que tengan una fecha maxima de consumo de mas de tres
meses.

c) La fecha debe declararse de manera legible, visible e indeleble mediante una de las siguientes
expresiones o sus equivalentes:

— Consumase antes de.....

- Fecha de expiracion.....

— Expira 6 Exp.....

—~ Tiempo maximo de consumo..... (debiendo declararse en este caso la fecha de elaboracion del
alimento)

d) Las expresiones mencionadas en el literal c) deben ir acompafadas de la fecha misma o de una
referencia al lugar del envase en donde aparezca la fecha.

e) Elafo, mesydia deben declararse en orden numérico o alfanumérico no codificado,

(Continua)
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f) No obstante lo prescrito en el numeral 5.1.7.1 a), no se requerira la indicacion de la fecha de duracion
maxima o de vencimiento para:

— Frutas y vegetales frescos, que no hayan sido pelados, cortados o tratadas de otra forma
analoga;

—  vinos, vinos de licor, vinos espumosos, vinos aromatizados, vinos de frutas y vinos espumosos
de frutas solo en envases de vidrio;

— bebidas alcohdlicas que contengan el 10 % o mas de alcohol por volumen, solo en envases de
vidrio;

— productos de panaderia y pasteleria que, por la naturaleza de su contenido, se consuma por lo
general dentro de las 24 horas siguientes a su fabricacion;

— vinagre, solo en envases de vidrio;

~ sal para consumo humano.

5.1.7.2 Ademas de la fecha de duracion méaxima o de vencimiento, se debe indicar en el rétulo, cualquier
condicién especial que se requiera para la conservacion del alimento, si de su cumplimiento depende la
validez de la fecha.

5.1.8 Instrucciones para el uso

5.1.8.1 El rétulo debe contener las instrucciones que sean necesarias sobre el modo de empleo, incluida
la reconstitucion, si el caso lo amerita, para asegurar una correcta utilizacion del alimento.

5.1.9 Alimentos irradiados
5.1.9.1 El rétulo de un alimento que haya sido tratado con radiacion ionizante debe llevar una declaracion
escrita indicativa del tratamiento, cerca del nombre del alimento. El uso del simbolo internacional

indicativo de que el alimento ha sido irradiado, segun se muestra en la figura 1, es facultativo, pero
cuando se utilice debera colocarse cerca del nombre del producto.

FIGURA 1. Simbolo internacional de alimento irradiado
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7

5.1.9.2 Cuando un producto irradiado se utilice como ingrediente en otro alimento, debe declararse esta
circunstancia en la lista de ingredientes.

5.1.9.3 Cuando un producto que consta de un solo ingrediente se prepara con materia prima irradiada, el
rétulo del producto debe contener una declaracion que indique el tratamiento.

5.1.10 Alimentos modificados genéticamente o transgénicos

5.1.10.1 Si los productos de consumo humano a comercializarse han sido obtenidos o mejorados
mediante manipulacién genética, se indicara de tal hecho en la etiqueta del producto, en letras
debidamente resaltadas: “ALIMENTO MODIFICADO GENETICAMENTE".

5.1.10.2 Cuando un alimento modificado genéticamente o transgénico se utilice como ingrediente en

otro alimento, debe declararse esta circunstancia en la lista de ingredientes, en el cual debera ir el
porcentaje del ingrediente transgénico.

(Continua)
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5.1.11 Registro sanitario. En el rotulo de los alimentos procesados, envasados y empaquetados, en un
lugar visible y legible debe aparecer el Nimero del Registro Sanitario expedido por la autoridad sanitaria
competente.

5.2 Bebidas alcohdlicas
5.2.1 Debe declararse el contenido alcoholico en % de volumen de alcohol.

5.2.2 En la etiqueta de las bebidas alcohdlicas debe aparecer el siguiente texto: “Advertencia. El
consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de conducir y operar maquinarias, puede causar dafos
en su salud y perjudica a su familia”. “Ministerio de Salud Publica del Ecuador”. “Venta prohibida a
menores de 18 afos”.

5.2.3 En el caso de bebidas alcohdlicas con contenido alcohdlico de 5 % v/iv o menos, debe contener el
siguiente mensaje: “Advertencia: “El consumo excesivo de alcohol puede perjudicar su salud. Ministerio
de Salud Publica del Ecuador”.

5.3 Excepciones de los requisitos de rotulado obligatorios

5.3.1 Los productos que por su naturaleza o por el tamafio de las unidades en que se expendan o
suministren, no puedan llevar rétulo en el envase, o cuando lo lleven no puedan contener todas las
leyendas sefialadas en la presente norma, lo llevaran en el empaque que contenga dichas unidades.

5.3.2 Unidades pequeiias en las que la superficie mas amplia sea inferior a 10 cm? podran quedar
exentas de los requisitos sobre: lista de ingredientes, identificacion de lote, marcado de las fechas,
instrucciones para la conservacion y uso; se exceptan de estos requisitos a las hierbas aromaticas y
especias.

5.4 Idioma

5.4.1 La informacion obligatoria del rétulo, de la presente norma, debe presentarse en idioma castellano,
aceptandose que adicionalmente se repita ésta en otro idioma.

5.5 Presentacion de la informacién obligatoria

5.5.1 A mas de la etiqueta original en los productos importados se podra adicionar un rétulo o etiqueta
adhesiva con toda la informacion obligatoria en castellano.

5.5.2 Para productos de fabricacién nacional, se podra adherir un rétulo o etiqueta adicional en la que
se consigne la informacién de uno o varios de los siguientes aspectos: precio de venta al publico,
identificacion del lote, o fechas de fabricacion y vencimiento. Estas etiquetas deben incluir el logo o
marca del fabricante, que responsabilice que las mismas han sido incorporadas por éste.

5.5.3 La informacion del rotulo o etiqueta, debe indicarse con caracteres claros, visibles, indelebles y
faciles de leer por el consumidor en circunstancias normales de compra y uso.

5.5.4 Cuando el envase esté cubierto por una envoltura, en ésta debe figurar toda la informacién
necesaria o el rétulo aplicado al envase debe leerse faciimente a través de la envoltura exterior y no debe
estar oculto por ésta.

5.5.5 El tamario de los rétulos debe guardar una relacion adecuada respecto del tamafio del envase, y a
su vez el area de la cara principal del rotulo, debe guardar proporcionalidad con el tamafio del rotulo, de
modo que el contenido en el mismo sea facilmente legible en condiciones de visién normal.

5.5.6 El nombre y contenido neto del alimento deben aparecer en un lugar prominente y en el mismo

campo de vision de la cara principal de exposicion del rétulo. El tamafio de las letras y nimeros debe ser
proporcional al area de la cara principal de exposicion. (ver Anexo B).

(Continua)
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5.6 Requisitos de rotulado facultativo

5.6.1 En el rotulado podra presentarse cualquier informacion o representacion grafica, asi como materia
escrita, impresa o gréfica, siempre que no esté en contradicciéon con los requisitos obligatorios de la
presente norma.

5.6.2 Designaciones de calidad

5.6.2.1 Cuando se empleen designaciones de calidad, éstas deben ser facimente comprensibles, y no
deben ser equivocas o enganosas en forma alguna.

5.6.2.2 La declaracion de nutrientes y/o informacion nutricional complementaria debe cefiirse a lo
dispuesto en la NTE INEN 1 334-2.

5.7 Declaracion cuantitativa de los ingredientes

5.7.1 En todo alimento que se venda como mezcla o combinacion, se debe declarar el porcentaje de
ingrediente, con respecto al peso o al volumen, en el producto terminado (incluyendo los ingredientes
compuestos (ver nota 3) o categorias de ingredientes (ver nota 4)), cuando el ingrediente:

(a) es enfatizado en la etiqueta como presente, por medio de palabras o imagenes o graficos; o

(b) no figura en el nombre del alimento, es esencial para caracterizar al alimento, y los
consumidores asumen su presencia en el alimento si la omision de la declaracién cuantitativa de
ingredientes fuera a engafar o llevar a error a los consumidores.

estas declaraciones no se requieren cuando:

(c) el ingrediente es utilizado en pequefas cantidades para propositos aromatizantes,
saborizantes; o

(d) reglamentos normas especificas de los productos estén en conflicto con los requisitos aqui
descritos.

5.7.2 La informacién requerida en el numeral 5.7.1 se debe declarar en la etiqueta del producto como
un porcentaje numérico.

5.7.2.1 El porcentaje del ingrediente, por peso o volumen, de cada ingrediente, se colocara en la
etiqueta muy cerca de las palabras o imagenes o graficos que destacan el ingrediente particular, o al
lado del nombre comun del alimento, o adyacente a cada ingrediente apropiado enumerado en la lista
de ingredientes como un porcentaje minimo cuando el énfasis es sobre la presencia del ingrediente, y
como un porcentaje maximo cuando el énfasis es sobre el bajo nivel del ingrediente.

NOTA 3. Para los ingredientes compuestos, el porcentaje de insumo significa el porcentaje del ingrediente compuesto tomado
como un todo

NOTA 4. Para los propositos de la Declaraciéon Cuantitativa de Ingredientes, “categoria de ingredientes” significa el término

genérico que se refiere al nombre de clase de un ingrediente y/o cualquier término o términos comunes similares utilizados en
referencia al nombre de un alimento.

(Continua)

-10- 2011-341
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AL 01.05-401
Norma Técnica ROTULADO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS bl o
Ecuatoriana PARA CONSUMO HUMANO. PARTE 2. ROTULADO a0
Voluntaria NUTRICIONAL. REQUISITOS. 9 el
1. OBJETO

1.1 Esta norma establece los requisitos minimos que debe cumplir el rotulado nutricional de los alimentos
procesados, envasados y empaquetados.

2. ALCANCE

2.1 Esta norma se aplica a todo alimento procesado, envasado y empaquetado que se ofrece como tal
para la venta directa al consumidor; comprende solo la declaracién de nutrientes y no obliga a declarar la
informacion nutricional complementaria.

3. DEFINICIONES

3.1 Para efectos de la presente norma se aplican las definiciones contempladas en la NTE INEN 1334-1
y las siguientes:

3.1.1 Acidos grasos poliinsaturados. Son los &cidos grasos con doble enlace interrumpido cis-cis de
metileno.

3.1.2 Acidos grasos trans (ver nota 1). Se define como 4cidos grasos trans a todos los isémeros
geométricos de acidos grasos mono insaturados y poli insaturados que poseen en la configuracion
trans dobles enlaces carbono-carbono no conjugados.

3.1.3 Adicion, enriquecimiento y/o fortificacidn. Es el efecto de afadir o agregar uno o varios nutrientes
a un producto alimenticio para fines nutricionales de la poblacién, segun las regulaciones vigentes.

3.1.4 Alimento adicionado, enriquecido o fortificado. Comprende el alimento natural, procesado o
artificial al que se le ha agregado aminoacidos considerados esenciales, vitaminas, sales minerales,
acidos grasos indispensables u otras sustancias nutritivas, en forma pura o como componentes de
algun otro ingrediente con el propdsito de:

a) aumentar la proporcion de los componentes propios, ya existentes en el alimento, o
b) agregar nuevos valores ausentes en el alimento en su forma natural.

3.1.5 Alimento modificado. Es el producto que ha sido privado parcialmente de algunos de sus
componentes o reforzado en cualquiera de los elementos constitutivos del producto.

3.1.6 Azucares. Se entiende todos los monosacéridos y disacéridos presentes en un alimento.

3.1.7 Declaracién nutricional. Es la enumeracion normalizada del contenido de nutrientes de un
alimento.

3.1.8 Declaracion de propiedades nutricionales. Es cualquier representacion que afirme, sugiera o
implique que un producto posee propiedades nutricionales particulares, especialmente, pero no sélo,
en relacién con su valor energético y contenido de proteinas, grasas y carbohidratos, asi como con su
contenido de vitaminas y minerales. No constituiran declaracion de propiedades nutricionales:

NOTA 1. Los Miembros del Codex podrian, para los propdsitos del etiquetado nutricional, revisar la inclusion de Acidos
Grasos Trans (AGTs) en la definicion de AGTs, si se hicieran disponibles nuevos datos cientificos

(Continda)
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a) la mencion de sustancias en la lista de ingredientes;
b) la mencion de nutrientes como parte obligatoria del etiquetado nutricional;

c) la declaracién cuantitativa o cualitativa de algunos nutrientes o ingredientes en la etiqueta, si lo
exige la legislacién nacional.

3.1.9 Etiquetado nutricional. Es toda descripcion destinada a informar al consumidor sobre las
propiedades nutricionales de un alimento que comprende: la declaracion de nutrientes y la informacion
nutricional complementaria.

3.1.10 Fibra dietética. Son los polimeros de hidratos de carbono (ver nota 2) con tres 0 mas unidades
monoméricas, que no son hidrolizados por las enzimas endégenas del intestino delgado humano y
que pertenecen a las categorias siguientes:

a) polimeros de carbohidratos comestibles que se encuentran naturalmente en los alimentos en la
forma en que se consumen;

b) polimeros de carbohidratos obtenidos de materia prima alimentaria por medios fisicos, enzimaticos
0 quimicos, y que se haya demostrado que tienen un efecto fisioldgico beneficioso para la salud
mediante pruebas cientificas generalmente aceptadas aportadas a las autoridades competentes;

¢) polimeros de carbohidratos sintéticos que se haya demostrado que tienen un efecto fisiologico
beneficioso para la salud mediante pruebas cientificas generalmente aceptadas aportadas a las
autoridades competentes.

3.1.11 Informacion nutricional complementaria. Facilita la comprensién del consumidor del valor
nutritivo del alimento y le ayuda a interpretar la declaracién sobre el nutriente. Hay varias maneras de
presentar dicha informacién que pueden utilizarse en las etiquetas de los alimentos.

3.1.12 Nutrientes. Es toda sustancia quimica consumida normalmente como componente de un
alimento que: proporciona energia, o es necesaria para el crecimiento, desarrollo y mantenimiento de
la salud y la vida, o cuya carencia produce cambios quimicos Yy fisiolégicos caracteristicos.

3.1.13 Porcidn o tamano de la porcion. Es la cantidad de alimento consumido por costumbre y por
ocasion, la cual puede ser expresada en una medida comun casera apropiada de acuerdo al alimento,
ejemplo: taza, trozo, cuchara, etc.

3.1.14 Valor diario recomendado VDR. Se lo utiliza como sinénimo de Valor de Referencia
Normalizado VRN, Dosis Diaria Recomendada DDR, Ingesta Diaria Recomendada IDR, Ingesta Diaria
Admisible IDA.

4. DISPOSICIONES GENERALES

4.1 La finalidad del rotulado nutricional es para:

4.1.1 Facilitar al consumidor informacion sobre los alimentos para que pueda elegir con discernimiento.
La informacion que se facilite tendra por objeto suministrar a los consumidores un perfil adecuado de los
nutrientes contenidos en el alimento y que se considera son de importancia nutricional. Dicha informacién
no debe hacer creer al consumidor que se conoce exactamente la cantidad que cada persona debe
comer para mantener la salud, sino mas bien debe dar a conocer las cantidades de nutrientes que
contiene el producto.

NOTA 2 La fibra dietética, si es de origen vegetal, puede incluir fracciones de lignina y/u otros compuestos cuando estan
asociados a los polisacaridos en la pared celular vegetal y si tales compuestos se han cuantificado mediante el método de
andlisis gravimétrico de la AOAC para el analisis de la fibra dietética: las fracciones de lignina y los otros compuestos
(fracciones proteinicas, compuestos fendlicos, ceras, saponinas, fitatos, cutina, fitosteroles, etc.) intimamente “asociados” a
los polisacaridos suelen con los polisacdridos segun el método AOAC 991.43. Estas sustancias quedan
incluidas en la definicion de fibra por cuanto estéan efectivamente asociadas con la fraccion polisacarida u oligosacaridica de la
fibra. Sin embargo, no pueden ser definidas como fibra dietética si se extraen o incluso si se reintroducen en un alimento que
contiene polisacaridos no digenbles. Al combi con pol idos, estas ias asociadas pueden aportar efectos
beneficiosos complementarios (pendiente de la adopcion de la seccion sobre los métodos de analisis y muestreo).
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4.1.2 Proporcionar un medio eficaz para indicar en el rétulo datos sobre el contenido de nutrientes del
alimento.

4.1.3 Estimular la aplicacion de principios nutricionales sélidos en la preparacién de alimentos, en
beneficio de la salud publica.

4.1.4 Asegurar que el rotulado nutricional no describa un producto, ni presente informacién sobre el
mismo, que sea de algin modo falsa, equivoca, engafiosa o carente de significado en cualquier
respecto.

4.1.5 Velar porque no se hagan declaraciones de propiedades nutricionales sin un rotulado nutricional
reglamentado.

4.2 Los alimentos preenvasados no deben describirse ni presentarse con una etiqueta o etiquetado
en una forma que sea falsa, equivoca o enganosa, o susceptible de crear en modo alguno una
impresién errénea respecto de su naturaleza en ningin aspecto; o que se empleen palabras,
ilustraciones u otras representaciones graficas que se refieran a (o sugieran, directa o indirectamente
a propiedades medicinales, terapéuticas, curativas o especiales) cualquier otro producto con el que el
producto de que se trate pueda confundirse, ni en una forma tal que pueda inducir al comprador o al
consumidor a suponer que el alimento se relaciona en forma alguna con aquel otro producto.

5. REQUISITOS
5.1 Nutrientes que han de declararse

5.1.1 La tabla a continuacién presenta los nutrientes de declaracion obligatoria asi como los valores
de Valor Diario Recomendada (VDR). En el caso que antecedentes sanitarios y técnicos hagan
conveniente introducir modificaciones a los VDR, la autoridad sanitaria competente propondra los
cambios necesarios. El nombre de cada nutriente debe aparecer en una columna seguido
inmediatamente por la cantidad en peso del nutriente usando “g” para gramos o “mg” para miligramos,
“pg” para microgramos.

TABLA 1. Nutrientes de declaracion obligatoria y Valor Diario Recomendado (VDR)

Nifos mayores de
Nutrientes a declararse Unidad 4 anos y adultos

Valor energético, energia (calorias) kJ 8 380

keal 2 000
Grasa total g 65
Acidos grasos saturados g 20
Colesterol mg 300
Sodio mg 2 400
Carbohidratos totales g 300
Proteina g 50

5.1.2 A mas de los nutrientes de declaracién obligatoria, en aquellos productos cuyo contenido total
de grasa sea igual o mayor 0,5 g por 100 g (s¢lidos) o 100 ml (liquidos), deben declararse ademés de
la grasa total, las cantidades de acidos grasos saturados, y acidos grasos trans, en gramos.

5.1.3 La cantidad de cualquier otro nutriente acerca del cual se haga una declaracion de propiedades
nutricionales y saludables.

5.1.4 Cuando se haga una declaracion de propiedades con respecto a la cantidad o el tipo de
carbohidratos, debe incluirse la cantidad total de azucares, puede indicarse también las cantidades de
almidén y/u otro(s) constituyente(s) de carbohidrato(s). Cuando se haga una declaracion de
propiedades respecto al contenido de fibra dietética, debe declararse la cantidad de dicha fibra.

(Continua)
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Anexo 7. Encuesta

Buenos dias / buenas tardes mi nombre es Alberto Reza, soy estudiante de la
Universidad de las Américas. El dia de hoy me encuentro hablando con personas como
usted para conocer sus opiniones sobre productos para endulzar alimentos y bebidas.
Toda la informacién que usted me proporcione sera utilizada anicamente con fines
estadisticos y su identidad sera mantenida en el anonimato por lo cual desearia contar
con su colaboracién.

(Si la persona acepta ser enftrevistada continde; caso contrario agradezca amablemente,
registre y termine)

Filtro:
Estoy buscando a sefioras o sefioritas que conozcan sobre productos que se utilizan para

endulzar alimentos o bebidas. Podria decirme si usted es la persona que escoge la marca de
estos productos al momento de comprarios.

Si (Continuar)
No (<)
Encuesta # Fecha:
DATOS DE IDENTIFICACION
Nombre: | Barrio:
Teléfono: | Zona:
Edad: 1) 25 — 38 2)39-52 3)53-65 4) Mas de 65 (<)

Cuestionario principal:

1. ¢Con qué producto acostumbra a endulzar sus alimentos y bebidas?
Azlcar blanca

Azucar morena

Panela granulada

Edulcorantes bajos en calorias

Miel de cafia, miel de abeja

N N e ST R €

ué marca cominmente es de su preferencia?

Valdez (Azlcar blanca, morena o panela granulada)
San Carlos (Azucar blanca, morena o panela granulada)
La troncal (Aztcar blanca o morena)

La abeja kapira (Panela granulada organica)

Schullo (Azicar morena o panela granulada orgénica)
Camari (Panela granulada organica)

Supermaxi (Panela granulada organica)

AKI (Panela granulada organica)

Mi negrito (Panela granulada)

Magquita (Panela granulada)

Splenda (Edulcorante bajo en calorias)

Stevia (Edulcorante bajo en calorias)

Vita Sweet (Edulcorante bajo en calorias)

Otras

NNNRNNNNNONNNONN N
CENDORWNLSD thwb=

— e e e -
PN



10.

1.

¢Conoce los componentes nutricionales que le aporta este producto? (El mencionado
en las preguntas 1y 2)

31. Si____

32. No____

¢Cuantas veces al dia endulza sus alimentos y bebidas?
41. Unavez

4.2. Dos veces

4.3. Tresveces

4.4. Mas de tres veces

¢Donde cominmente compra el producto de su eleccién para endulzar sus alimentos
y bebidas?

5.1. Tiendas

5.2. Supermercados

5.3. Locales especializados de comercializacién de estos productos

¢Qué presentacion es la que con mayor frecuencia adquiere?
6.1. % Kilogramo (1,1 libras)

6.2. 1 Kilogramo (2,2 libras)

6.3. 2 Kilogramos (4,4 libras)

6.4. Mas de 2 kilogramos (Mas de 4,4 libras)

¢Cuantas unidades compra de este producto mensualmente?
7.1.  Unaunidad

7.2. Dos unidades

7.3. Tres unidades

¢En qué tipo de empaque prefiere que venga el producto que utiliza para endulzar
sus alimentos y bebidas?

8.1.  Funda tradicional

8.2. Caja

8.3. Sobre

¢Qué factor es méas importante para usted al momento de decidir comprar un
producto para endulzar sus alimentos y bebidas?

9.1. Precio

9.2. Sabor

9.3. Beneficio para la salud

¢Ha endulzado alguna vez sus alimentos o bebidas con panela granulada?
10.1. Si
10.2. No

¢Conoce acerca de la panela granulada fabricada mediante certificacion de
produccion organica? (Si la respuesta es afimativa continie con la pregunta 12; caso
contrario primero explique y luego continte con la pregunta 12)

11.1. Si

11.2. No



La panela granulada organica es un derivado de la cafia de azlcar. Se caracteriza por ser un
producto integral; puesto que al cumplir con los respectivos parametros establecidos por las
certificadoras de productos organicos acreditadas en el pais para obtener la certificacion orgénica,
mantiene todos los componentes del jugo de la cafia de azicar y es a su vez natural ya que
durante el proceso no se le agregan sustancias artificiales para darle color, sabor o textura, ni se le
somete a procesos de refinado, centrifugado o a otro proceso quimico a comparacion de la azicar
blanca o tradicional. Ademas, aporta mayores valores nutricionales que el azucar blanca o morena.

12.

13.

14.

¢Consume algan producto alimenticio que tenga certificacién organica?
121. Si
12.2. No

Suponiendo que aparezca una nueva empresa que comercialice panela granulada
con certificacion organica. ;Estaria dispuesta a comprar este producto? (Si la
respuesta es afirmativa pase a la pregunta 14; caso contrario agradezca cortésmente y dé
por terminada la encuesta.)

131. Si _____

132. No____

¢Hasta cuanto estaria dispuesta a pagar por un kilogramo (2,2 libras) de panela
granulada con certificacion organica tomando en cuenta el superior beneficio
nutricional que le aporta a su organismo y que no contiene quimicos a comparacion
de otros productos endulzantes? (Tomando en cuenta que en promedio un kilogramo de
azlcar blanca esta en USD 1,00 y un kilogramo de azicar morena esta en USD 1,50)

14.1. USD 2,00

14.2. USD2,15

14.3. USD 2,30

14.4. Mas de USD 2,30

SU COLABORACION HA SIDO DE GRAN AYUDA, MUCHAS GRACIAS.




Anexo 8. Diagrama de flujo de procesos para la elaboracién de panela

granulada organica
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Anexo 9. Instalaciones de la unidad productiva y administrativa

CHIMINEA
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Anexo 10. Localizacion geogréafica de la unidad productiva y administrativa
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Anexo 11. Crecimiento esperado de las ventas

Crecimiento Poblacional

Afios 2016 2017 2018 2019
Proyeccion crecimiento 2507989 | 2644145 | 2690150 | 2735987
poblacional DMQ
Compradores potenciales 7766 7904 8042 8179
de la empresa
Tasa de crecimiento de los
compradores potenciales de 1,81% 1,78% 1,74% 1,70%
la empresa
Efecto de la Elasticidad Precio de la Demanda

Afios 2016 2017 2018 2019
Inflacion 3,65% 3,15% 2,72% 2,72%
Elasticidad 1,28% 1,10% 0,95% 0,95%

Diferencia Efectos

Afios 2016 2017 2018 2019
Crecimiento poblacional 1,81% 1,78% 1,74% 1,70%
Efecto de la elasticidad precio de 1,28% 1,10% 0.95% 0.95%
la demanda
Tasa de crecimiento esperada de 0.53% 0.68% 0.79% 0.75%
las ventas

Anexo 12. Crecimiento esperado de los costos
Inflacion

Afios 2016 2017 2018 2019
Inflacién 3,65% 3,15% 2,72% 2,72%
Tasa de crecimiento esperada 3.65% 3.15% 2.72% 2.72%
de los costos




Anexo 13. Composicion de los Activos fijos

CONCEPTO VALOR TOTAL
Terreno $ 91.800,00
Edificios $ 23.296,80
Magquinaria y equipo $ 5.406,00
Equipos de Computacién | $ 1.050,60
Equipos de Oficina $ 81,60
Muebles y Enseres $ 887,40
TOTAL ACTIVOSFIJOS | $ 122.522,40
TERRENO
CONCEPTO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
Terreno H 20 $ 4.500,00 | $ 90.000,00
SUBTOTAL $ 90.000,00
IMPREVISTOS 2% $ 1.800,00
TOTAL $ 91.800,00
EDIFICIOS
CONCEPTO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
Galpén m2 480 $ 20,83 | $ 10.000,00

Construccién y Adecuaciones

Unidad Administrativa m2 60 $ 94,00 | $ 5.640,00
Unidad Productiva m2 480 $ 15,00 | $ 7.200,00
SUBTOTAL $ 22.840,00
IMPREVISTOS 2% $ 456,80
TOTAL $ 23.296,80




MAQUINARIA'Y EQUIPO

UNIDAD DE VALOR
CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
UNIDAD PRODUCTIVA
Trapiche y hornilla panelera Unidad 1 $ 5.000,00 | $ 5.000,00
Balanza electrénica Unidad 1 $ 200,00 | $ 200,00
Maquina selladora Unidad 1 $ 100,00 | $ 100,00
SUBTOTAL $ 5.300,00
IMPREVISTOS 2% $ 106,00
TOTAL $ 5.406,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
UNIDAD
CONCEPTO DE CANTIDAD | VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

MEDIDA

Una computadora de
escritorio (Acer Gw All In

One Dualc + 4gb+ 500gh+ Unidad 1 $ 500,00 | $ 500,00
20 Led+ Dvdw+ Win 8)

Una notebook (Mini Acer

One 11.6 Led +2gb+320gbh+ Unidad 1 $ 300,00 | $ 300,00
Wifi+ Bat. 6 Cell* New)

Multifuncién (Impresora

Epson Workforce 2540 .

Sistema continuo + Wifi + Unidad 1 $ 230,00 3 230,00
Fax)

SUBTOTAL $ 1.030,00
IMPREVISTOS 2% $ 20,60
TOTAL $ 1.050,60




EQUIPOS DE OFICINA

CONCEPTO UwﬂlgélgEE CANTIDAD | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
Un teléfono fijo (Teléfono
Inaldmbrico Panasonic Kxtg Unidad 1 $ 40,00 $ 40,00
1711)
Grapadoras Unidad $ 10,00| $ 20,00
Perforadoras Unidad $ 10,00| $ 20,00
SUBTOTAL $ 80,00
IMPREVISTOS 2% $ 1,60
TOTAL $ 81,60

MUEBLES Y ENSERES

CONCEPTO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
Mesa de reuniones Unidad 1 $ 200,00 | $ 200,00
Escritorio Unidad 2 $ 80,00 | $ 160,00
Sillas Unidad 6 $ 3500 | $ 210,00
Archivadores Unidad 2 $ 150,00 | $ 300,00
SUBTOTAL $ 870,00
IMPREVISTOS 2% $ 17,40
TOTAL $ 887,40




Anexo 14. Composicion de los Activos diferidos

CONCEPTO VALOR TOTAL
Constituir la empresa en la Superintendencia de Compafiias $ 50,00
Obtencion del RUC en el SRI $ -
Obtencion del permiso de bomberos $ -
Obtencién del permiso de funcionamiento mediante ARCSA $ 22,90
Obtencion del registro de marca mediante IEPI $ 50,00
Obtencioén del registro sanitario mediante ARCSA $ 150,00
Obtencion del certificado organico mediante BCS $ 831,60
SUBTOTAL $1.104,50
IMPREVISTOS 2% $ 22,09
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $1.126,59
Anexo 15. Composicién del Capital de trabajo
CONCEPTO VALOR TOTAL MENSUAL | VALOR TOTAL ANUAL
Mano de Obra $ 3.092,21 $ 37.106,54
Reparacién y Mantenimiento $ 130,57 $ 1.566,84
Gastos Administrativos $ 3.121,42 $ 37.457,08
Gastos de Ventas $ 1.050,51 $ 12.606,08
Gastos Diferidos $ 93,88 $ 1.126,59
Insumos $ 1.094,56 $ 13.134,74
Seguros $ 130,57 $ 1.566,84
Suministros $ 14,63 $ 175,54
Servicios Basicos $ 382,50 $ 4.590,00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $ 9.110,86 $ 109.330,26




SUELDOS Y SALARIOS

UNIDAD DE VALOR TOTAL VALOR TOTAL
CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD MENSUAL ANUAL
PERSONAL ADMINISTRATIVO (GASTOS ADMINISTRATIVOS)
Gerente General | Personas 1 $ 1.867,01 $ 22.404,14
Coordinador Personas 1 $ 1.254,41 $ 15.052,94
PERSONAL OPERATIVO (MANO DE OBRA)
Operarios Personas 5 $ 3.092,21 $ 37.106,54
TOTAL 7 $ 6.213,64 $ 74.563,62
REPARACION Y MANTENIMIENTO
CONCEPTO INVERSION PORCENTAJE VALOR TOTAL VALOR TOTAL
TOTAL ANUAL SEMESTRAL ANUAL
Edificios $ 23.296,80 5% $ 582,42 $ 1.164,84
Equipos de $ 1.050,60 5% $ 2627 | $ 52,53
computacién
Magquinaria y o
Equipo $ 5.406,00 5% $ 135,15 $ 270,30
Equipos de oficina| $ 81,60 5% $ 2,04 $ 4,08
Muebles y o
Enseres $ 887,40 5% $ 22,19 $ 44,37
SUBTOTAL $ 768,06 $ 1.536,12
2% $ 15,36 $ 30,72
IMPREVISTOS ' '
TOTAL $ 783,42 $ 1.566,84
GASTOS DE VENTAS
UNIDAD DE VALOR TOTAL | VALORTOTAL | VALOR TOTAL
CONCEPTO MEDIDAD CANTIDAD QUINCENAL MENSUAL ANUAL
Promocién y publicidad 7% de Ingresos | $ 414,95 $ 829,91 $ 9.958,90
Distribucion del producto
terminado de Santo Flete 24 $ 100,00 $ 200,00 $ 2.400,00
Domingo a Quito
SUBTOTAL $ 514,95 | $ 1.029,91 $  12.358,90
2% IMPREVISTOS 10,30 | $ 2060 | $ 247,18
TOTAL 52525 | $ 1.050,51 $  12.606,08




GASTOS DIFERIDOS

CONCEPTO VALOR TOTAL ANUAL
Permisos y certificados de la compafiia $ 1.104,50
SUBTOTAL $ 1.104,50
IMPREVISTOS 2% $ 22,09
TOTAL $ 1.126,59
INSUMOS
UNIDAD DE VALOR VALOR TOTAL
CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD UNITARIO ANUAL
Cinco uniformes para operarios Unidad 10 $ 80,00 $ 800,00
(dos veces por afio)
. .
F_undas plasticas impresas de ¥2 Unidad 18.312 $ 0,02 $ 366,24
kilogramo para empaque
Fundas plasticas impresas de 1 Unidad 30.204 $ 004 $ 1.208,16
kilogramo para empaque
Fundas plasticas impresas de 2 Unidad 43.020 $ 006 $ 2.581,20
kilogramos para empaque
Cartones corrugados para Unidad 6.272 $ 0,20 $ 1.254,40
embalaje
Combustible para el horno (lefia) kg 2.112 $ 0,60 $ 1.267,20
Abono kg 36.000 $ 0,15 $ 5.400,00
SUBTOTAL $12.877,20
IMPREVISTOS 2% $ 257,54
TOTAL $13.134,74




SEGUROS

CONCEPTO INVERSION PORCENTAJE VALOR TOTAL VALOR TOTAL
TOTAL ANUAL SEMESTRAL ANUAL
Edificios $ 23.296,80 5% $ 582,42 $ 1.164,84
Maquinaria y o
Equipo $ 5.406,00 5% $ 135,15 $ 270,30
Equipos de o
Computacion $ 1.050,60 5% $ 2627 | $ 52,53
Equipos de o
Oficina $ 81,60 5% $ 2,04 $ 4,08
Muebles y o
Enseres $ 887,40 5% $ 22,19 $ 44,37
SUBTOTAL $ 768,06 $ 1.536,12
2% $ 15,36 $ 30,72
IMPREVISTOS ’ ’
TOTAL $ 783,42 $ 1.566,84
SUMINISTROS
UNIDAD DE VALOR VALOR TOTAL
CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD UNITARIO ANUAL

Cartuchos de tinta Unidad 4 $ 20,00 $ 80,00
Resmas de papel bond Unidad 10 $ 3,50 $ 35,00
Esferos Unidad 36 $ 0,25 $ 9,00
Lapices Unidad 8 $ 0,25 $ 2,00
Borradores Unidad 8 $ 0,15 $ 1,20
Goma Unidad 6 $ 0,80 $ 4,80
Reglas Unidad 4 $ 0,15 $ 0,60
Caja de grapas Unidad 4 $ 0,50 $ 2,00
Carpetas Unidad 200 $ 0,15 $ 30,00
Sobres Unidad 150 $ 0,05 $ 750
SUBTOTAL $ 172,10
IMPREVISTOS 2% $ 3,44
TOTAL $ 175,54




SERVICIOS BASICOS
CONCEPTO VALOR TOTAL MENSUAL | VALOR TOTAL ANUAL
Agua potable $ 150,00 $ 1.800,00
Energia eléctrica $ 150,00 $ 1.800,00
Telefonia fija $ 40,00 $ 480,00
Internet $ 35,00 $ 420,00
SUBTOTAL $ 375,00 $ 4.500,00
IMPREVISTOS 2% $ 7,50 $ 90,00
TOTAL $ 382,50 $ 4.590,00
Anexo 16. Composiciéon de los ingresos en cada afo
INGRESOS ANO 1
PRECIO INGRESOS
PRESENTACION DE DEMANDA DEMANDA INGRESOS ANUALES
VENTA (unidades) | (kilogramos) | ANUALES (TERMINOS DE
NEGOCIACION)
1/2 kilogramo $0,84 18.312 9.156 $15.382,08
1 kilogramo $1,40 30.204 30.204 $ 42.285,60
2 kilogramos $2,66 43.020 86.040 $114.433,20
TOTAL 91.536 125.400 $172.100,88 $142.270,06
INGRESOS ANO 2
PRECIO INGRESOS
PRESENTACION DE DEMANDA DEMANDA INGRESOS ANUALES
VENTA (unidades) | (kilogramos) | ANUALES (TERMINOS DE
NEGOCIACION)
1/2 kilogramo $0,84 18.409 9.205 $ 15.463,61
1 kilogramo $1,40 30.364 30.364 $42.509,71
2 kilogramos $2,66 43.248 86.496 $115.039,70
TOTAL 92.021 126.065 $173.013,01 $172.854,91




INGRESOS ANO 3

PRECIO INGRESOS
PRESENTACION DE DEMANDA DEMANDA INGRESOS ANUALES
VENTA (unidades) | (kilogramos) | ANUALES (TERMINOS DE
NEGOCIACION)
1/2 kilogramo $0,84 18.534 9.267 $ 15.568,76
1 kilogramo $1,40 30.571 30.571 $42.798,78
2 kilogramos $2,66 43.542 87.084 $115.821,97
TOTAL 92.647 126.922 $174.189,50 $173.985,58
INGRESOS ANO 4
PRECIO INGRESOS
PRESENTACION DE DEMANDA DEMANDA INGRESOS ANUALES
VENTA (unidades) | (kilogramos) | ANUALES (TERMINOS DE
NEGOCIACION)
1/2 kilogramo $0,84 18.681 9.340 $15.691,75
1 kilogramo $1,40 30.812 30.812 $43.136,89
2 kilogramos $2,66 43.886 87.772 $116.736,96
TOTAL 93.379 127.925 $175.565,60 $175.327,08
INGRESOS ANO 5
PRECIO INGRESOS
PRESENTACION DE DEMANDA DEMANDA INGRESOS ANUALES
VENTA (unidades) | (kilogramos) | ANUALES (TERMINOS DE
NEGOCIACION)
1/2 kilogramo $0,84 18.821 9.410 $ 15.809,44
1 kilogramo $1,40 31.043 31.043 $ 43.460,42
2 kilogramos $2,66 44.215 88.430 $117.612,49
TOTAL 94.079 128.884 $176.882,34 $176.654,11




Anexo 17. Estado de resultados mensual para cada afo

CONCEPTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

Ingresos $ s | $ 1405491 | $ 1405491 | $ 14.05491 | $ 14.05491 | $ 14.05491 | $ 14.05491 | $ 14.05491 | $ 14.05491 | $ 14.05491 | $ 15.77591

- Costos de Produccion $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.04319) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19) | $ (5.043,19)

= UTILIDAD BRUTA $ (5.04319) | $ (5.04319) | $ 901171 | $ 901,71 | $ 901,71 | $ 901,71 | $ 901171 | $ 901171 | $ 901171 | $ 901,71 | $ 9.011,71 | $ 10.732,72
Afrﬁfrfi":"‘iiién $ (312142) | $ (3121,42) | $ (312142) | $ (312142) | $ (3.121.42) | $ (3.121,42) | $ (3.121,42) | $ (3.121,42) | $ (3.121,42) | $ (3.12142) | $ (3.12142) | $ (3.121.42)
- Gastos de Ventas $ (1.05051) | $ (1.050,51) | $ (1.05051) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51) | $ (1.050,51)
= UTILIDAD

OPERACIONAL $ (921512) | $ (9.21512) | $ 4839,78 | $ 4.839,78 | $ 483978 | $ 483978 $ 4.839,78 | $ 483978 | $ 483978 | $ 4.839,78 | $ 4.839,78 | $ 6.560,79

- Gastos Financieros $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26) | $ (1.300,26)

= UTILIDAD ANTES DE

PARTICIPACION $ (10.515,38) | $ (10.51538) | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 353952 | $ 5.260,53

- 15% de Participacion

Trabajadores $ (201,07) | $ (201,07) | $ (201,07) | $ (201,07) [ $ (201,07) | $ (201,07)| $ (201,07) [ $ (201,07) | $ (201,07)| $ (201,07) | $ (201,07) | $ (201,07)

=UTILIDAD ANTESDE | ¢ (1071645) | $ (10.71645) | $ 3.33845 | $ 2333845 | $ 333845 | $ 3.33845 | $ 2333845 | $ 333845 | $ 333845 | $§ 2333845 | $ 333845 | $ 505946

IMPUESTOS
éj{fﬁ'mp“esma'a $  (25067) | $  (250,67) | $  (250.67) | $ (250.67) | $ (250,67) | $ (250.67) | $ (250,67) | $ (250,67) | $ (250.67) | $ (250,67) | $ (250,67) | $  (250,67)
= UTILIDAD NETA $ (10967,12) | $ (10967,12) | $ 308779 | $ 308779 | $ 308779 | $ 3.087,79 | $ 308779 | $ 3.087,79 | $ 3.087,79 | $ 3.087,79 | $ 3.087,79 | $ 4.808,80
= UTILIDAD

$ 10.664,67

ACUMULADA ANO 1




CONCEPTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

Ingresos 15.775,91 14.054,91 1412940 | $ 1412940 | $ 14.129.40 | $ 14.129,40 1412940 | $ 1412940 | $ 14.12940 | $ 1412940 | $ 14.129.40 | $ 15.859,53
- Costos de Produccién (5.220,04) (5.220,04) (5.220,04) | $ (5.220,04) | $ (5.220,04) | $ (5.220,04) (5.220,04) | $ (5.220,04) | $ (5.220,04) | $ (5.220,04) | $ (5.220,04) | $ (5.220,04)
= UTILIDAD BRUTA 10.555,88 8.834,87 8.909,36 | $ 890936 | $ 890936 | $ 8.909,36 8.909,36 | $ 8.909,36 | $ 890936 | $ 890936 | $ 8.909,36 | $ 10.639,49
Af{ﬁfgi";r‘i&én (3.235,36) (3.235,36) (323536) | $ (3.23536) | $ (3.235,36) | $ (3.235,36) (3.23536) | $ (3.23536) | $ (3.235,36) | $ (3.235,36) | $ (3.235,36) | $ (3.235,36)
- Gastos de Ventas (1.088,85) (1.088,85) (1.088,85) | $ (1.088,85) | $ (1.088,85) | $ (1.088,85) (1.088,85) | $ (1.088,85) | $ (1.088,85) | $ (1.088,85) | $ (1.088,85) | $ (1.088,85)
gPlJETFyxllgfé?\jAL 6.231,67 4.510,66 458515 | $ 458515 | $ 458515 | $ 4.58515 458515 | $ 458515 | $ 458515 | $ 458515 | $ 458515 | $ 6.31528
- Gastos Financieros (1.079,01) (1.079,01) (1.079,91) | $ (1.079,91) | $ (1.079,91) | $ (1.079,91) (1.07991) | $ (1.079,91) | $ (1.079,91) | $ (1.079.91) | $ (1.079,9) | $ (1.079,91)
;A%Q:é%i%%'\ﬂ ESDE 5.151,76 3.430,75 350524 | $ 350524 | $ 350524 | $ 3.505,24 350524 | $ 350524 | $ 350524 | $ 350524 | $ 350524 | $ 523537
T'r;io:j:(fo'::;“"ipadé" (567,06) (567,06) (567,06) | $ (567,06) | $ (567,06) | $  (567,06) (567,06) | $ (567.06) | $ (567,06) | $ (567,06) | $ (567,06) | $  (567,06)
OEAD ANTES DE 4584,69 2.863,68 293818 | $ 293818 | $ 293818 | $ 293818 293818 | $ 293818 | $ 293818 | $ 293818 | $ 293818 | $ 4.668,31
ééﬁf{:'mp“es‘oa'a (706,94) (706,94) (706,94) | $ (706,94) | $ (706,94) | $  (706,94) (706,94) | $ (706,94) | $ (706,94) | $ (706,94) | $ (706,94) | $  (706,94)
= UTILIDAD NETA 3.877,76 2.156,75 223124 | $ 223124 | $ 223124 | $ 223124 223124 | $ 223124 | $ 223124 | $ 223124 | $ 223124 | $ 3.961,37
= UTILIDAD 30077.01

ACUMULADA ANO 2




CONCEPTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Ingresos 15.859,53 14.129,40 1422548 | $ 1422548 | $ 14.22548 | $ 14.22548 1422548 | $ 1422548 | $ 14.22548 | $ 14.22548 | $ 14.22548 | $ 15.967,37
- Costos de Produccién (5.378,23) (5.378,23) (5.37823) | $ (5.37823) | $ (5.378,23) | $ (5.378,23) (5.37823) | $ (5.378,23) | $ (5.378.23) | $ (5.37823) | $ (5.378,23) | $ (5.378,23)
= UTILIDAD BRUTA 10.481,30 8.751,17 884725 | $ 884725 | $ 884725 | $ 8.847,25 884725 | $ 8.847,25 | $ 884725 | $ 884725 | $ 8.847,25 | $ 10.589,14
Af{ﬁfgi";r‘i&én (3.337,27) (3.337,27) (3337,27) | $ (3.337,27) | $ (3.337.27) | $ (3.337,27) (3.337,27) | $ (3.337,27) | $ (3.337.27) | $ (3.337.27) | $ (3.337.27) | $ (3.337.27)
- Gastos de Ventas (1.123,15) (1.123,15) (1.123,15) | $ (1.12315) | $ (1.123,15) | $ (1.123,15) (1.12315) | $ (112315) | $ (1.12315) | $ (1.12315) | $ (1.123,15) | $ (1.123,15)
SPlJETFyxllgfé?\jAL 6.020,88 4.290,75 438683 | $ 438683 | $ 438683 | $ 4.386,83 438683 | $ 438683 | $ 438683 | $ 438683 | $ 438683 | $ 6.128,73
- Gastos Financieros (833,85) (833,85) (83385) | $ (833,85) | $ (83385) | $ (833,85) (83385) | $ (83385) | $ (83385) | $ (83385 | $ (833.85) | $ (833,:85)
o A%TT'E%A;\%%NJ ESDE 5.187,03 3.456,90 355298 | $ 355298 | $ 3.55298 | $ 3.552,98 355298 | $ 355298 | $ 355298 | $ 3.55298 | $ 355298 | $ 529487
T‘rﬁ":j:(fof::i"ipacmn (573,95) (573,95) (573,95) | $ (573,95) | $ (573,95) | $  (573,95) (57395) | $ (57395) | $ (573,95) | $ (573,95 | $ (573,95) | $  (573,95)
OEAD ANTES DE 4613,08 2.882,95 297903 | $ 297903 | $ 297903 | $ 297903 297903 | $ 297903 | $ 297903 | $ 297903 | $ 297903 | $ 472093
éjﬁf{: Impuesto ala (715,52) (715,52) (71552) | $  (71552) | $ (71552) | $  (715,52) (71552) | $ (71552) | $ (71552) | $ (71552) | $ (71552) | $  (715,52)
= UTILIDAD NETA 3.897,57 2.167,44 226352 | $ 226352 | $ 226352 | $ 226352 226352 | $ 226352 | $ 226352 | $ 226352 | $ 226352 | $ 4.00541
= UTILIDAD 30.442,05

ACUMULADA ANO 3




CONCEPTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

Ingresos 15.967,37 14.22548 14337,86 | $ 14.337,86 | $ 14.337,86 | $ 14.337,86 14.337,86 | $ 14.337,86 | $ 14.337,86 | $ 14.337,86 | $ 14.337,86 | $ 16.093,51
- Costos de Produccion (5.489,95) (5.489,95) (5.489,95) | $ (5.489.95) | $ (5.480,95) | $ (5.489,95) | $ (5.489,95) | $ (5.489.95) | $ (5.480.95) | $ (5.489,95) | $ (5.489,95) | $ (5.489,95)
= UTILIDAD BRUTA 10.477,43 8.735,53 8847901 | $ 884791 | $ 884791 | $ 8.847,01 884791 | $ 884701 | $ 884791 | $ 884791 | $ 884791 | $ 10.60357
Af{ﬁfgi";r‘i&én (3.428,04) (3.428,04) (3428,04) | $ (3.428,04) | $ (3.428,04) | $ (3.428,04) (3.428,04) | $ (3.428,04) | $ (3.428,04) | $ (3.428,04) | $ (3.428,04) | $ (3.428,04)
- Gastos de Ventas (1.153,70) (1.153,70) (1153,70) | $ (1.153,70) | $ (1.15370) | $ (1.153,70) | $ (L153,70) | $ (1.153,70) | $ (1.153,70) | $ (1153,70) | $ (1.153,70) | $ (1.153,70)
OPERACIONAL 5.895,68 4153,79 426617 | $ 426617 | $ 426617 | $ 4.266,17 426617 | $ 426617 | $ 426617 | $ 426617 | $ 426617 | $ 6.02183
- Gastos Financieros (559,07) (559,07) (6550,07) | $  (559.07) | $ (559.07) | $  (559,07) (559,07) | $ (559,07) | $ (559.07) | $ (559.07) | § (559,07) | $ (559,07
AR IDAD ANTES DE 5.336,62 3.594,72 37070 | $ 370710 | $ 370710 | $ 3.707.10 370710 | $ 370710 | $ 370710 | $ 370710 | $ 370710 | $ 5.462,76
T‘rﬁ":j:(fof::i"ipacmn (596,98) (596,98) (596,98) | $ (596,98) | $ (596,98) | $  (596,98) (596,98) | $ (596,98) | $ (596,98) | $ (596,98) | $ (596,98) | $  (596,98)
OEAD ANTES DE 4.739,64 2.997,75 311013 | $ 311013 | $ 311013 | $ 311013 311013 | $ 311013 | $ 311013 | $ 311013 | $ 311013 | $ 4.86578
éjﬁtz“ Impuesto ala (744,23) (744,23) (74423) | $ (74423) | $ (744.23) | $  (744,23) (74423) | $ (74423) | $ (74423) | $ (74423) | $ (74423) | $  (744,23)
= UTILIDAD NETA 3.995,41 225352 236590 | § 236500 | $ 236590 | $ 2.365,90 236590 | $ 236590 | $ 2.36590 | $ 236590 | § 236590 | $ 4.12155
= UTILIDAD 31.663.57

ACUMULADA ARNO 4




CONCEPTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

Ingresos 16.093,51 14.337,86 14.44539 | $ 14.44539 | $ 14.44539 | $ 14.44539 14.44539 | $ 14.44539 | $ 14.44539 | $ 14.44539 | $ 14.44539 | $ 16.214,21
- Costos de Produccién (5.634,68) (5.634,68) (5.634,68) | $ (5.634,68) | $ (5.634,68) | $ (5.634,68) (5.634,68) | $ (5.634,68) | $ (5.634,68) | $ (5.634,68) | $ (5.634,68) | $ (5.634,68)
= UTILIDAD BRUTA 10.458,84 8.703,18 881072 | $ 881072 | $ 881072 | $ 8.810,72 881072 | $ 881072 | $ 881072 | $ 881072 | $ 881072 | $ 10.579,54
Af{ﬁfgi";r‘i&én (3.521,29) (3.521,29) (3521,29) | $ (3521,29) | $ (3.521,29) | $ (3.521,29) (3521,29) | $ (3521,29) | $ (3.521,29) | $ (3.521,29) | $ (3.521,29) | $ (3.521,29)
- Gastos de Ventas (1.185,08) (1.185,08) (1.185,08) | $ (1.18508) | $ (1.185,08) | $ (1.185,08) (1.185,08) | $ (1.18508) | $ (1.18508) | $ (1.18508) | $ (1.185,08) | $ (1.185,08)
SPUETFyAlgfé?\jAL 5.752,47 3.996,82 410435 | $ 410435 | $ 410435 | $ 4.104,35 410435 | $ 410435 | $ 410435 | $ 410435 | $ 410435 | $ 587317
- Gastos Financieros (252,21) (252,21) (25221) | $  (25221) | $  (25221) | $  (252.20) (25221) | $  (25221) | $  (25221) | $ (25221) | $ (252.21) | $  (252.21)
o AL,’?TT':'(;%AA%%NJ ESDE 5.500,26 3.744,60 385214 | $ 385214 | $ 385214 | $ 3.852,14 385214 | $ 385214 | $ 385214 | $ 3.85214 | $ 3585214 | $ 5.620,96
T'r;io:j:(fo'::;“"ipadé" (619,19) (619,19) (619,19) | $ (619,19) | $ (619,19) | $  (619,19) (619,19) | $ (619.19) | $ (619,19) | $ (619,19) | $ (619,19) | $  (619,19)
OEAD ANTES DE 4.881,07 312542 323295 | $ 323295 | $ 3.23295| $ 323295 323295 | $ 323295 | $ 323295| $ 323295 | $ 323295 | $ 500177
éjﬁf{: Impuesto ala (771,92) (771,92) (771,92) | $ (771,92 | $ (771,92 | $ (771,92 (77192 | $  (771.92) | $ (771,92 | $ (771,92 | $ (771,92) | $ (771,92
= UTILIDAD NETA 4.109,15 2.353,49 246103 | $ 246103 | $ 246103 | $ 2.461,03 246103 | $ 2461,03 | $ 246103 | $ 246103 | $ 246103 | $ 4.229.85
= UTILIDAD 32.841.76

ACUMULADA ANO 5




Anexo 18. Depreciacion de los activos fijos y amortizacion del activo
diferido

DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS

< VIDA DEPRECIACION
CONCEPTO INVERSION TOTAL | PORCENTAJE OTIL ANUAL

Edificios $ 23.296,80 5% 20 $ 1.164,84
Maquinaria y $ 5.406,00 10% 10 $ 540,60
Equipos

Equipos de $ 1.050,60 33% 3 $ 350,16
Computacion

Equipos de Oficina | $ 81,60 10% 10 $ 8,16
Muebles y Enseres | $ 887,40 10% 10 $ 88,74
TOTAL $ 2.152,50

AMORTIZACION DEL ACTIVO DIFERIDO

P VIDA AMORTIZACION
CONCEPTO INVERSION TOTAL | PORCENTAJE OTIL ANUAL
Activos 0
Diferidos $ 1.126,59 20% 5 $ 225,32
TOTAL $ 225,32

Anexo 19. Valor residual de los activos fijos

VALOR RESIDUAL DE LOS ACTIVOS FIJOS

INVERSION DEPRECIACION| DEPRECIACION VALOR
CONCEPTO TOTAL ANUAL ACUMULADA RESIDUAL
Edificios $ 23.296,80 | $ 1.164,84 | $ 5.824,20 | $ 17.472,60
Magquinaria y
Equipos $ 5.406,00 | $ 540,60 | $ 2.703,00 | $ 2.703,00
Equipos de -
Computacion $ 1.050,60 | $ 350,16 | $ 1.750,82 | $
Equipo de
Oficina $ 81,60 | $ 8,16 | $ 40,80 | $ 40,80
Muebles y
Enseres $ 887,40 | $ 88,74 | $ 443,70 | $ 443,70
Terreno $ 91.800,00 | $ -1 % -1 % 91.800,00
TOTAL $ 112.460,10




Anexo 20. Amortizacion del capital

AMORTIZACION DEL CAPITAL

AMORTIZACION

PERIODO DEL CAPITAL INTERES DIVIDENDO SALDO
0 $ 142.979,25
1 $ 11.014,21 | $ 8.114,07| $ 19.12829 | $ 131.965,04
2 $ 11.639,27 | $ 7.489,02 | $ 19.12829 | $ 120.325,77
3 $ 12.299,80 | $ 6.828,49 | $ 19.12829 | $ 108.025,97
4 $ 12.997,81 | $ 6.130,47| $ 19.128,29 | $ 95.028,16
5 $ 13.735,44 | $ 5.392,85| $ 19.128,29 | $ 81.292,72
6 $ 14.514,92 | $ 461336 $ 19.128,29 | $ 66.777,79
7 $ 15.338,65 | $ 3.789,64 | $ 19.128,29 | $ 51.439,15
8 $ 16.209,11 | $ 2.919,17| $ 19.128,29 | $ 35.230,03
9 $ 17.128,98 | $ 1.999,30 | $ 19.128,29 | $ 18.101,05
10 $ 18.101,05 | $ 1.027,23| $ 19.128,29 | $ 0,00




