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RESUMEN

Este plan de negocios consiste en la creacion de una empresa de sociedad
anoénima Amaqui, que se dedica a la produccion y comercializacion de barras
nutritivas y naturales a base de quinua y amaranto para nifios, con sede en la
ciudad de Quito y planta de produccion en el cantdén Puijili, de nombre Amaqui
POP.

Su obijetivo es crear este producto como una golosina para nifios, que no solo
les guste sino que también los alimente y ayude a su crecimiento; y que por
esta diferenciacion logre con el tiempo tener una participacion significativa en el
mercado. Su enfoque va directamente a los nifios, y que es un nicho de
mercado muy importante ya que no existe un producto que tenga esos dos
beneficios, aparte de que sea natural y esa es la forma que va a utilizar Amaqui

POP para diferenciarse, resaltar sus beneficios y no sus caracteristicas.

Ademas, la marca Amaqui busca generar una marca que transmita los
siguientes valores: natural, andino, nacional, saludable, delicioso, dulce,
econdomico, nutritivo, energética, elegante y alternativa, para que de esa
manera cada vez que se saque un producto bajo la marca, las personas lo
relacionen con todos estos valores, generen una confianza en el consumidor y
una fidelidad hacia la marca. Por ende, el primer producto que se va a sacar
es Amaqui POP, y todos estos valores estan transmitidos en los colores, en el

disefio, en el empaque y en la constitucion del producto en si.

Cabe recalcar, que el producto Amaqui POP tiene dos mercados al que se
busca llegar: al de padres y al de nifios. El padre viene a ser el cliente, ya que
es el que compra el producto, mientras que el nifio es el consumidor ya que es

el que recibe el beneficio del producto directamente.

El segmento al que el producto se enfoca, es el segmento medio; por lo que los

precios se han sido impuestos por el mercado, la plaza abarca todos los



canales de distribucidn minoristas y detallista, el producto esta elaborado en
base al gusto del mercado, segun los sabores que arrojaron los resultados de
las encuestas y se lo quiere promocionar de tal manera que llegue a los dos
mercados: como un producto nutritivo y natural a los padres y como un

producto delicioso y divertido para nifios.

En todo el proceso de produccion se va a buscar la eficiencia maxima,
optimizando todos los recursos, y a medida que la empresa crezca se
implementaran las economias de escala para reducir costos. El plan de
operacion se basa en un principio basico que es el de division y especializacion
de trabajo, asi cada operario tendra roles asignados especificamente en los
que fueron previamente capacitados. De esa manera se alcanzara la eficiencia
maxima y la produccion se ird encaminando hacia la produccién en gran

escala.

La empresa empez6 un emprendimiento, por lo que la nédmina cuenta con cinco
personas; y adicionalmente los servicios de transporte, contables y legales

seran subcontratados.

De acuerdo al analisis financiero, se necesita una inversion inicial de $25060,
de los cuales el 60% sera capital propio, aportado por las accionistas y el 40%

sera capital apalancado por una institucion financiera gubernamental (CFN).

El valor actual neto (VAN), tomando en cuenta el escenario normal, sera de
$15243; con una tasa interna de retorno (TIR) del 27,7%. Todos estos
indicadores se explican detalladamente en el capitulo 7 y en los anexos. En
conclusion, esto demuestra numéricamente que es un negocio viable vy

rentable.

En total este plan de negocios se desarrolla completamente en once capitulos,
en donde se especifica cada paso y cada proceso de esta propuesta, desde los
inicios de su planificacién, hasta el final en donde se implementan las

estrategias para alcanzar la produccién y el nivel de ventas esperado.



ABSTRACT

The present business plan is about the creation of a limited company, named
Amaqui that it's dedicated to produce and commercialize natural and nutritious
bars based on quinoa and amaranth for children, located in Quito city and with a

production plant in Pujili town, known as Amaqui POP.

Amaqui’s objective is to make this product as a candy that the kids not just like,
but also feed them well and helps to their growth; and because of this
differentiation, could reach a significant piece of the target market over the time.
Its focusing goes directly to the children, which is an important niche market
because there is not exit a product with both of those benefits, besides to be
natural, it's delicious; and that’'s the way that Amaqui is going to use to be
different from the other ones. It's going to bring out its benefits but not their

qualities.

Besides, Amaqui brand tries to generate a unique brand that transmits the
following values: natural, Andean, national, healthy, delicious, sweet,
inexpensive, nutritious, power, fancy and alternative, in order to every product
that comes under Amaqui brand would be related to all of this values by the
people and also, generates trust for the consumers and a brand loyalty.
Consequently, the first product that Amaqui is going to make has to transmit

those values through its colors, design, packing and the product consistency.

It should be mentioned that Amaqui POP product has two different markets that
is trying to get it: the parent market and the children market. The parent is
going to be its costumer; because is the one who purchases the product, and
the child is going to be its consumer because is the one who eats and gets the

direct benefits from it.

The target that the product is focused on is the middle class; because of the

prices impose by the market, the place covers all the minors and retailers



Xi

distribution channels, the product has been made based on the market
preferences, according the flavors obtained from the surveys answers, and the
promotion that it is going to do to get into both target markets: as a nutritious
and natural product for the parent, and as a delicious and funny product for
kids.

During the whole process, the business plan is going to look for reach the
maximum efficiency, optimizing every single resource; and as the company gets
growing, it is going to implement large scale production to reduce costs. The
operation plan is based in such a basic rule, division and specialization work; so
every single worker will have an assigned role which was previously trained. In
that way, it the company is going to achieve the maximum efficiency and the

production is going to be on large scale over the time.

Amaqui business starts as an entrepreneurship, so the payroll has just five

employees, and the accounting, legal and transport services will be outsourced.

According to the financial analysis, it would need an initial investment of
$25060, of which 60% is equity capital contributed by the shareholders and

40% equity will be leveraged by a financial institution.

The present value, in a normal stage, will be of $9329,98; with an internal return
rate of 22,77%. All of these rates are well explained in the chapter 9 and in the
annexes. In conclusion, this shows with numbers that is a viable and profitable

business.

All this business plan is completely done in eleven chapters, where is well
explained every step and every process of this propose; since the planning,
until the end where is implemented the strategies to reach the production and

sales level expected.
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INTRODUCCION

El presente capitulo abarcara un informe general y una perspectiva global del
contenido de este plan de negocios acerca de la produccion y comercializacidon
de barras nutritivas y naturales a base de quinua y amaranto, en la ciudad de
Quito.

Esta nueva idea de negocio busca entrar a la industria alimenticia y ganar
participacion en el mercado de snacks, diferenciandose como snacks nutritivos

para nifos y satisfaciendo las necesidades de este nicho de mercado.

Este plan de negocios tiene todo un trasfondo aparte del de generar
rentabilidad, ya que estas barras no solo son una golosina para los nifios sino
que también los alimenta y ayuda a su sano crecimiento y alimentacion.
Buscan entrar en ellos de una manera amigable y rescatando valores que los
nifos estaban olvidando y actualmente estan causando un gran impacto como
el orgullo nacional y la identidad andina, ya que se hace énfasis en estos dos
importantes granos que crecen en los Andes ecuatorianos y que son ricos en

vitaminas y minerales, la quinua y el amaranto.

Adicionalmente, existe toda una idea de responsabilidad social ya que si bien
se busca generar utilidades con la venta de este producto nutritivo y natural,
luego se buscara trabajar con el gobierno nacional apoyando su idea de
erradicacién de la desnutricion y vendiendo las barras para el desayuno
escolar. La utilidad va a ser mucho menor pero el impacto que va a causar en
la sociedad va a ser mucho mayor que lo que pueda generarse
econdmicamente, ya que de esa manera se llegara a los segmentos mas

necesitados del pais.

Luego de un analisis profundo acerca de la industria, el mercado y la
competencia; se puede observar el gran potencial que puede llegar a tener este

producto con una correcta planificacion e implementacién de estrategias. Es



un producto que genera beneficio para las dos partes: los productores y los
consumidores; ya que es un negocio prospero y sostenible para los
productores debido a que se es un producto masivo enfocado en un nicho de
mercado gracias a sus propiedades diferenciadoras, y al mismo tiempo es un
producto con un sin numero de componentes nutritivos que benefician a las

personas que lo consumen.



1 CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 ANTECEDENTES

e La adecuada alimentacién de los nifios y la formacién de habitos
alimenticios saludables, debe comenzar desde muy temprano al asegurar
que los pequenos tengan una buena nutricidn, fortaleciéndose con todas
las vitaminas indispensables para su desarrollo. “La incorporacion
paulatina de alimentos acordes con la edad del nifio es de vital

importancia para las madres de familia”. (Andnimo, 2011)

e “La quinua, uno de los granos mas importantes de los Andes.” Tiene un
sabor agradable, textura suave, y es excepcionalmente versatil y facil de
usar. “La quinua es rica en vitaminas del complejo B, vitamina C, E,
tiamina, rivoflavina, y tiene un alto contenido de minerales, tales como

fésforo, potasio, magnesio y calcio entre otros.” (Anonimo, 2012).

e Al igual que la quinua, el amaranto “tiene un alto contenido de proteinas,
vitaminas y minerales que ayudan al sano y fuerte crecimiento, es por ello
un alimento muy interesante para los nifilos. Es ideal en Anemias y
desnutricion ya que es un alimento rico en Hierro, proteinas, vitaminas y

minerales”. (Arnau, 2012).

e El modo de vida actual orienta a las personas a estar en un entorno que
les exige el 100% de su tiempo, por lo que una alimentacion saludable es
muy dificil de llevar a cabo diariamente. Esto hace que quimicos y demas
persevantes formen parte de esa dieta diaria, que al largo plazo es
perjudicial para la salud. La tendencia hoy en dia es hacia los productos

naturales y conservacion del medio ambiente. (Andnimo, 2012, p.21).



1.2

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Generales

Planificar, desarrollar y evaluar un plan de negocios enfocado en la
produccion y comercializacion de barras naturales nutritivas para nifios a

base de quinua y amaranto, en la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos Especificos

Investigar y analizar la industria y sus tendencias de crecimiento.

Realizar una investigacion de mercados y analizar los resultados que este

arroje con el fin de identificar el mercado objetivo.

Desarrollar un plan de marketing para la venta de las barras nutritivas que

nos permita posicionar la marca.

Desarrollar un plan de operaciones que nos permita definir los procesos

de transformacién y produccion de las barras.

Realizar la estructura organizacional de la compaiiia y definir sus politicas

empresariales.

Identificar los posibles problemas que puedan surgir en la implementacion

del negocio como también sus riesgos.

Elaborar un cronograma de actividades donde se detallen los tiempos de

realizacion del plan.

Elaborar un plan financiero que permita evaluar el proyecto desde una
perspectiva mas realista en términos monetarios, para ver que tan viable y

rentable es el plan de negocio.



e Plantear una propuesta formal de negocio en donde se detalle el

financiamiento buscado y el retorno para el inversionista.

e Sefialar las conclusiones del proyecto y definir posibles recomendaciones

del mismo.

1.3 HIPOTESIS

El plan de negocios que consiste en la produccion de barras nutritivas naturales

para nifios a base de Quinua y Amaranto, en la ciudad de Quito, es viable.



2 CAPITULO II: LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS
PRODUCTOS

Es fundamental poseer un panorama global y claro del plan de negocios,
localizar el escenario donde se va a trabajar es el punto de partida para el buen
desarrollo de la investigacién. Esto proporcionara la informacién necesaria

para entrar en la industria.

En este capitulo situa a la empresa dentro del sector y la industria respectiva,
se analizan las variables del macroentorno y microentorno que ejercen

influencia positiva o negativa para el desenvolvimiento del negocio.
2.1 LA INDUSTRIA

La industria se entiende como el conjunto de todas las unidades de produccion
que se dedican primordialmente a una misma clase o a clases similares de
actividades productivas. (ClIU, 2009)

2.1.1 Clasificacion

Las clasificaciones estadisticas son instrumentos légicos que ordenan y
categorizan caracteristicas de la realidad econémica y social de un pais,
region, etc. El objetivo de estos instrumentos de homogeneizacion estadistica
es garantizarla comparabilidad de la informacion en el espacio y en el tiempo.
La CIIU, sirve para clasificar uniformemente las actividades o unidades
econdmicas de produccién, dentro de un sector de la economia, segun la

actividad econdmica principal que desarrolle. (INEC, 2013)

Segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme mas actual (ClIlU REV.
4.0) de la Superintendencia de Companias del Ecuador. La idea de negocio se
encuentra localizada en la estructura seccional C; division 10; grupo 106; clase
1061; subclase 1061.2; actividad economica al nivel mas desagregado
1061.21.



Tabla 1. Cédigo Industrial Internacional Uniforme (ClIU4)

INDUSTRIAS MANUFACTURERAS.

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS.
ELABORACION DE PRODUCTOS DE MOLINERIA,
ALMIDONES Y PRODUCTOS DERIVADOS DEL
ALMIDON.

ELABORACION DE PRODUCTOS DE MOLINERIA.
PRODUCTOS DE MOLINERIA.

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.

Tomado de: Superintendencia de compaiiias e INEC. 2012.

2.1.2 Tendencias

El Producto Interno Bruto (PIB) mide el valor monetario de los bienes y
servicios finales, producidos por un pais en un periodo determinado y cuenta

todo el producto generado dentro de las fronteras. (FMI, 2008).

Segun los datos mas actuales que posee el Banco Central del Ecuador (BCE),
el Producto Interno Bruto Real del Pais (afio base 2007) es de $64.186.129.
(BCE, 2012).

La actividad econdémica “Elaboracion de productos de la molineria, panaderia y

fideos” a la que se pertenece representa el 0,462% del PIB total del pais.

Tabla 2. Actividad Econ6mica vs PIB (En miles de millones).

64.186.129 100%

296.792 0,462%

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2012.



La industria alimenticia ha obtenido un crecimiento constante en los ultimos

afos en comparacion con las otras industrias manufactureras.

Después de la crisis econdmica que afectdé al Ecuador en el 1999, la industria
alimenticia y de bebidas tuvo un crecimiento leve hasta el 2004 en que se
reactivd la economia; y tuvo un crecimiento acelerado hasta el 2008. La
economia mundial fue afectada por la crisis estadounidense y Europea, y al ser
el Ecuador un exportador neto de materias primas hacia USA y Europa se ve

directamente afectado. (Ver Figura)

Tabla 3. Tendencia del PIB Ecuador en la industria Alimentos (En millones de délares).

302.542

296.792

284.077 | 281.169

275.920

275.204

1,94%

0,26% 5,56%
1,94%

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2012.
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Tomando en cuenta estos datos, se ha realizado una proyeccion de tendencia
que augura que el sector alimenticio seguira creciendo en el pais en los

siguientes afos.

2.2 ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

2.2.1 Divisién de la Industria

La industria alimenticia se divide en 5 grandes grupos:

e Carne, pescado, legumbres, hortalizas, aceites y gracias
e Productos Lacteos

¢ Productos de Molineria, almidones, cereales

e Otros Productos alimenticios

e Bebidas.

El grupo mas grande de estos sectores es el primero con 59,1% de la industria.
El negocio corresponde al grupo de productos de molineria y cereales que
posee una participacion de 13,5%. Esta industria es fragmentada en varios

subgrupos y estos poseen una gran apertura en el sector de consumo masivo.

B Carne, pescado, frutas,
legumbres, aceites
B Productos lacteos

Productos de Maolineria

Otros Productos
Alimenticios

Figura 2. Produccion total de la industria de alimentos segun sus componentes (Estructura
porcentual).
Tomado de: Banco Central del Ecuador. 2012.
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2.2.2 Localizacion de la Empresa dentro del Sector

AMAQUI© es una empresa ecuatoriana que se dedica a la produccién y
comercializacién de barras nutritivas elaboradas en base a quinua y amaranto,
dos seudo-cereales andinos, que tienen como objetivo satisfacer la demanda

del consumo de snacks en los ninos de una forma alimenticia.

La siguiente Figura representa la localizacion de la empresa dentro del sector,

subsector, la industria, y finalmente la descripcion.

Figura 3. Localizacion del negocio la Industria
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2012.

2.2.3 Personal laborando en la Industria

Segun en los datos del Censo Agropecuario realizado por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos del Ecuador en el 2009 existieron 385
establecimientos de manufactura de alimentos y bebidas a nivel nacional que

corresponden al 25,94% del total de establecimientos en la industria
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manufacturera aportaron con remuneracién 926 plazas laborales en el

Pichincha.

2.2.4 Cadenade Valor de la Industria de Alimentos y Bebidas

La cadena de valor representa como se despliegan las actividades de una
empresa, estd compuesta por distintas etapas que forman un proceso
economico: comienza con la materia prima y llega hasta la distribucion del
producto terminado. En cada etapa de produccién, se agrega valor. (Salas,
2012)

Comercializacion Produccion Comercializacion
en origen en destino

Venta en tienda

Centrales Corred Mayoristas Corredores Tiendas tradicionales |
Productores hortofruticolas arredores
Centrales de Plataformas de Supermercados /
compra distribucion Hipermercados

Operadores Operadores
Logisticos Logisticos

Transporte a tienda § 1 ‘]r
Descarga producto y venta Recepcién Y Venta |
comercializacion
en destino - 8

e B
Preparacién de la o ﬁ
tierra, | Recepcion, clasificacion,

A

) | envasadoy empaquetado y | o - Venta &n_tienda: libre
mallplemmlerlﬂo Kjt!el ! envio a destino Rec_epcu@n‘ preparacion de pedidos y servicio o venta
g:r::gérrlzcoaeimnm): distribucién a puntos de venta asistida
hortofruticola

Figura 4. Cadena de Valor
Tomado de: Salas, 2012.

Dentro de este proceso se encuentra:

e Comercializacion en origen: es la provisidon de insumos, materia prima,

magquinaria y almacenamiento.

e Producciéon: Es el proceso de transformacion para la obtencion del

producto final.
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o Comercializacién en destino: distribucion del producto a los diferentes

canales de distribucion.

¢ Venta en tienda: El producto esta en contacto con el cliente final.

Las actividades secundarias tienen el objetivo de apoyar al cumplimiento de las

actividades primarias de manera eficiente. (Baque, y Ledn, 2012).

2.2.5 Empresas Participantes

Segun la Superintendencia de Compafiias existen 104 empresas en el sector
C; Industrias Manufactureras en la Provincia de Pichincha que tienen un
personal ocupado de 42,448personas. Existen 13 empresas registradas en la
Superintendencia de Compafiias bajo actividad econdémica al nivel 1061.21.
(Ver Tabla 3)

En la siguiente tabla se reune toda la produccion de las 13 empresas que se
encuentra inscritas en la Superintendencia de Bancos bajo la actividad de
negocio C1061.21 y se realiza una comparacion versus el PIB del sector
Elaboracién de productos de la molineria, panaderia y fideos valor nominal al

2012 a fin de obtener el tamano de mercado en el que nos vamos a enfocar.

Tabla 4. Tamafno de Mercado

$ 485.950.000

$ 86. 720.375 18%

Tomado de: Servicio de Rentas Internas y Banco Central del Ecuador. 2012.
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Se puede observar que el tamafio de mercado de la actividad comercial-
Elaboracion de alimentos a base de cereales tostados, insuflados, o
macerados, hojaldrados, granos pulidos y cereales partidos o triturados,
cereales para el desayuno y snacks a base de cereales.- es de un 18% en

relacion al PIB del sector agregado.

Elakoracion de proeductos de la
maolineria, panaderia v fideos valor
nominalal 2012

B Elakoracion de alimentos a base de
cerealestostados, insuflados, o
macerados, hojaldradas, grenos
pulidos y cereales rartidos ©
trituradcs, cereales pam &l
desayuno v shacksa base de
cereales.

Figura 5. Tamario de Mercado
Tomado de: Servicio de Rentas Internas (2012) y Banco Central del Ecuador (2012)

En mercado de productos de molineria especificamente existen 7 empresas
grandes de las cuales podemos destacar dos, Inalecsa y Frito lay, las cuales su
giro de negocio no es especificamente la elaboracion de barras de Quinua y
Amaranto sino a la elaboracion de snacks en general. Dos empresas
especializadas en produccion de elaborados de quinua son SUMAK vy
KAWSAY pero no son muy conocidas en el mercado. (Alimentos Ecuador.
2011).
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Tabla 5. Calificacion de la competencia

COMPETIDORES DIRECTOS COMPETIDORES INDIRECTOS
SUMAK KAWSAY INALECSA
KELLOG'S FRITOLAY
BOLT BANCHIS
QUAKER NESTLE
NATURE VALLEY KRAFT FOODS
QUINDE SCHULLO

Tomado de: Servicio de Rentas Internas (2012) y Banco Central del Ecuador (2012).

2.3 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Con el fin de establecer el panorama en el que se incursionara, analizaremos

las variables que tiene mayor impacto en el nuevo negocio.

2.3.1 Factores Econémicos

2.3.1.1 Inflacion

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos el pais cerré el 2012
con una inflacién acumulada de 5,11%, -1,25 puntos inferior a la de 2011
cuando el indice se ubico en 5,41 %. EI Ecuador en los ultimos afios ha
evidenciado un proceso deflacionario que a diferencia de la inflacidon, donde el
salario real de las personas disminuye es decir que se puede adquirir menos
bienes con la misma cantidad de dinero, este crea un entorno de confianza e
inversion, asi mismo, crea en las empresas un entorno de eficiencia. (INEC,
2012)
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Tabla 6. Variacion Anual Inflacién Promedio

Ao Promedio Anual
2008 8,39
2009 5,20
2010 3,56
2011 4,47
2012 5,11

Tomado de: INEC. 2012.
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Figura 6. Variacién Anual Inflacion
Tomado de: INEC. 2012

2.3.1.2 Producto Interno Bruto

Segun el Banco Central del Ecuador la prevision de crecimiento del Producto
Interno Bruto para el 2012 es 4,82% y la estimacion del 2013 es 3,98%.
Mientras que el PIB per capita, estimado en el 2013 subira a 5.281. En el
primer trimestre del 2013 el PIB tiene un incremento de 1,22% motivado
principalmente por la industria manufacturera junto con la produccién agricola.
Una tendencia positiva que favorece la industria y con ella el negocio ya que es

una medida de desarrollo economico. (BCE, 2012).
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2.3.1.3 Tasa de Interés Activa

La tasa de interés activa es el porcentaje que cobran las instituciones bancarias
por los préstamos o créditos a clientes de primera linea a los usuarios
dependiendo de las condiciones del mercado y las disposiciones del Banco
Central. (BM. 2012)

2.3.2 Factores Regulatorios

La quinua es un producto con un enorme potencial en América Latina, donde
los gobiernos deben impulsar proyectos para aumentar la produccion y facilitar

su comercializacion, segun el representante regional de la FAO.

Segun la FAO - Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura, las
cifras de produccion y hectareas cultivadas son casi irrisorias si se comparan
con los cereales mas consumidos, como el maiz, el arroz o el trigo. Por
ejemplo, la producciéon de arroz, alcanzé los 672 millones de toneladas versus

las 80.000 toneladas cosechadas de quinua en el 2012.

La tendencia del gobierno es incrementar niveles de produccién y expandir sus
cultivos ademas proponer e impulsar planes de apoyo a los pequeinos

agricultores lo cual aporta enormemente al negocio. (FAO, 2013)

2.3.3 Factores Culturales y Sociales

La quinua y el amaranto, son dos de los alimentos mas tradicionales de los

pueblos andinos, son productos con alto contenido vitaminico.

Segun un estudio sobre el amaranto que realizé la FAO la produccion de este
cereal disminuyd casi al borde de desaparecer a causa de la conquista
espanola. Las antiguas culturas de los Andes utilizaron estas semillas como

base de su alimentacion y también en rituales religiosos puesto que los
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indigenas consideraban esta semilla como sagradas. Al llegar los espaioles
prohibieron el cultivo de estas semillas por considerarse sacrilegio. Otra causa
del decrecimiento en la produccion de estas semillas, segun el presidente de
Bolivia Evo Morales, fue que durante afos se “demonizaron” como “El alimento
de los indios”. (FAO, 2013)

La ONU — Organizacién de las Naciones Unidas - proclamé el 2013 como afio
internacional de la Quinua y se denominé “El Grano de Oro” por su gran valor
nutricional y una alternativa para afrontar la crisis alimentaria. El argentino
Raul Benitez, representante de la FAO, considera que la quinua tiene un
potencial enorme, pero aun esta poco desarrollada e indica que probablemente

es el alimento mas completo que existe en la Tierra. (ONU, 2013)

2.3.4 Salario Minimo

Segun el Ministerio de Relaciones Laborales el nuevo salario basico unificado
(SBU) que regira en el afio 2013 en el Ecuador es de US$ 318.00, lo que
representa un incremento del 8.17% equivalente a US$ 26.00 al salario del
2012.El incremento salarial se realizé en funcidén de varios factores: la inflacién
y productividad, USD 14,75 por una proyeccion del 5,05% de la inflacién anual
en el 2012 y una bonificacion de USD 10,98 por un 3,76% de productividad.

2.4 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Se identificara y analizara los factores que regulan el meso-entorno.

2.4.1 Canales de Distribucioén

Como es un producto alimenticio masivo para nifios, se utilizan los canales de

distribucion para productos de consumo y del siguiente tipo:

Productores-Mayoristas-Consumidores: “En estos casos el productor cuenta

generalmente con una fuerza de ventas que se encargara de hacer contacto
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con los mayoristas que venden los productos al publico y hacen los pedidos
después de lo cual los venden al consumidor final’. (Kanut, y Hiffman, 1997,
p.321).

2.4.2 Las 5 Fuerzas de Porter

1. Nuevos participantes (Barreras de entrada)

Se conoce que la industria alimenticia es muy competitiva y al mismo
tiempo es una industria muy rentable ya que las personas nunca van a
dejar de consumir alimentos. La inversion inicial es relativamente baja

para la magnitud al que este negocio esta proyectado.

Se cuentan con contactos en algunos de los minoristas donde se quiere
distribuir el producto, y existe la necesidad de crear una buena promocion
para poder cubrir todo el mercado. Se busca también la creacién de una
marca nueva, Yy luego expandirse y diversificarse, por lo que es

fundamental patentar la marca y el producto.

2. Amenaza de productos sustitutos (y complementos)

Uno de las razones para crear estas golosinas nutritivas es que no existen
sustitutos perfectos aqui en Ecuador. Hay productos importados como las
Pop Tarts y los Crispy Rice, que aqui no se comercializan en
supermercados, ni en ninguno de los canales de distribucién en los que
se piensa entrar, mas bien son unicos de tiendas especializadas en traer
golosinas importadas, pero ni aun asi son sustitutos perfectos, ya que son

so6lo golosina no alimentan.

Sabemos que la mayor competencia en sustitutos son los productos de
Inalecsa, tales como Tigreton, Bony, Inacake. Estos productos estan

presentes en las loncheras de los nifios ecuatorianos, y aunque su
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contextura es totalmente distinta y no cuenta con el valor nutricional de
nuestros productos, al final ahi es donde se quiere estar, en las loncheras
y mochilas de todos los nifios ecuatorianos, y de esa manera influir en su

alimentacion para que sean nifios sanos y fuertes.

Productos sustitutos son la barras de Bolt, pero estas estan enfocadas en
ser energéticas, mas que nutritivas, por eso tampoco son sustitutos
perfectos. Aparte, también se cuenta con galletas, otro tipo de pasteles y
magdalenas, y hasta frituras; se piensa que todos estos serian sustitutos
del producto que se quiere sacar, por eso la idea es entrar con una
campafna agresiva para que los padres tomen conciencia de que producto

es mejor mandar en la lonchera de su hijo.

En lo que concierne a los productos complementarios, existe una gran
variedad de juegos, yogurts y leches saborizadas que pueden
complementar este producto de maravilla, e incluso al venderlo, se esta
favoreciendo también a ellos, ya que nuestras golosinas nutritivas son

faciles de complementar.

. Poder de negociacion de los compradores

Los potenciales compradores son grandes, medianas, pequefas Yy
microempresas. Cabe recalcar que no se vende al consumidor final, ya
que se produce masivamente para vender al por mayor a empresas
comercializadoras de alimentos. Una de las estrategias de penetracion
en el mercado es enfocarnos en vender en los principales Escuelas y
Colegios del Distrito metropolitano de Quito ya que asi llegares

directamente al nicho de mercado en el que nos enfocamos
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l Los principales compradores J

« Corporacion Favorita

» Importadora el Rosado

» Supermercado Santa Maria

» Supermercados Magda Espinoza
* Mayoristas

» Pricipales Escuelas y colegios de la
ciudad

* Minoristas

Figura 7. Fuerzas de Porter- Compradores
Adaptado de: INEC. 2012.

El poder de negociacion de ellos es mayor al de la empresa, por ende hay
que ofrecerles precios muy competitivos, y posteriormente promociones
atractivas, que hagan que prefieran comprar nuestro producto y no el de

los posibles competidores.

. Poder de negociacion de los proveedores

Existen muchos proveedores, ya que se tiene con una amplia variedad de
materia prima. Debido a que se cuenta con muchos proveedores, el
poder de negociacion estaria de lado de la empresa, aparte de que
ninguno de ellos es proveedor unico de ninguno de los insumos que se
utilizan. Por lo que se cuenta con esa ventaja, existen varias alternativas
de proveedores y se tiene una amplia gama de seleccion de materia

prima.

. Intensidad de larivalidad

En el mercado, existe una gran cantidad de empresas que tienen ganado
una gran parte del participaciéon de mercado de este sector, pero también
es cierto que se pretende atacar un nicho de mercado, no un mercado ya
existente. El producto es nuevo, innovador, que tiene una idea diferente,
entonces va a ser un complemento para los demas productos de estas

empresas, mas que una amenaza.
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Hay que enfocarse en posicionar la marca, ya que eso va a ser lo mas
dificil, porque cuando se habla de rivalidades, y aunque sus productos no
sean sustitutos perfectos para este nuevo producto, todos son marcas
conocidas, que llevan afos en el mercado

Principales Rivales
* Bolt
» All brain-Kellogs

¢ Quinde
e Mixer

Figura 8. Fuerzas de Porter - Rivalidad
Tomado de: Estudio de Mercado. 2013. Ver capitulo 3.

En base a este analisis podemos observar el siguiente diagndstico.

3

@

Figura 9. Andlisis de las Fuerzas de Porter
Tomado de: Porter, M. 1996, y Estudio de Mercado, 2013.
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En base a este anadlisis el negocio esta ubicado en el cuadrante

correspondiente a rendimientos altos y estables, el mejor escenario.

Tabla 7. Cuadro de posicionamiento Porter
BARRERAS DE SALIDA

Nuestra
Empresa

BARRERAS DE ENTRADA

Adaptado de: INEC. 2012.

Se puede observar que existen muchos competidos en el mercado, por ende
las barreras de entrada son altas, no obstante las barreras de salida son bajas

debido a que la inversidn no es alta, Este segmento es muy atractivo.

2.5 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.5.1 Laldeay el Modelo de Negocio

2.5.1.1 La Quinua

Es un pseudo cereal andino catalogado como “El Grano de Oro” por la
Organizacion para la Agricultura y la Alimentacion de las Naciones Unidas
(FAO). La quinua posee unas excepcionales cualidades nutricionales, una
gran adaptabilidad a diferentes terrenos y condiciones. Es capaz de crecer en
las mas duras condiciones, soportando temperaturas desde los -8°C hasta los
38°C, se puede sembrar desde el nivel del mar hasta los 4 000 metros de altura

y es resistente a la sequia y a los suelos pobres.

Sus caracteristicas nutricionales son unicas: la quinua es el unico alimento

vegetal que posee todos los aminoacidos esenciales, oligoelementos y
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vitaminas necesarios para una vida saludable, ademas de no contener gluten.
Sus granos poseen carbohidratos (63%), proteinas (16%, casi la misma
cantidad que la carne) y grasas (8%). Es mucho mas rica en polifenoles con
propiedades antioxidantes, que otros cereales. Las grasas que contiene son
saludables ya que predominan las polinsaturadas del tipo omega 3. Cada
porcion de quinua aporta 3 gramos de fibra a la dieta y el 10% del valor diario
de hierro que necesita el cuerpo humano. Puede contribuir a la lucha contra el

hambre y la desnutricién en todo el mundo.

Tradicionalmente se ha utilizado como medicina, para torceduras vy
contusiones, como antiespasmaodico, laxante y diurético. La quinua contiene
fito-estrogenos parecidos a los de la soja y con sus mismas propiedades frente
a la osteoporosis, el cancer de mama, las enfermedades del corazén y otras
alteraciones femeninas ocasionadas por la falta de estrogenos durante la

menopausia. (Campillo, 2013).

2.5.1.2 El Amaranto

“‘Alimento para el futuro” es uno de los alimentos mas completos y nutritivos,
original de las zonas andinas y México. Es considerado el mejor alimento
vegetal para el consumo humano por tres organizaciones internacionales: la
Organizacion para la Agricultura, la Alimentacion de las Naciones Unidas
(FAO), y por la Academia de las Ciencias de los Estados Unidos de América
(NAS).

El amaranto se puede utilizar como un cereal, asi como aceite vegetal o una
verdura. Entre sus bondades nutricionales posee hidratos de carbono, Fibra,
Azucar, acidos grasos insaturados, omega 3 y 6. Se recomienda para el
tratamiento de la anemia y desnutricién, también como un antidepresivo,
tratamiento de la hipertensidn, reduccidn de la presion arterial y colesterol.
(Rovayo, 2012, pp.34-38.)
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La idea de la elaboracion de barras energéticas naturales a base de Quinua y
Amaranto, surgid¢ porque encontramos la inexistencia de snacks nutritivos y
naturales. Ademas, pensamos que el mercado actual esta copado de barras
energéticas, que por las nuevas tendencias de un estilo de vida “saludable”,
estan dominandolo desde hace algunos afios atras, pero estas no proporcionan
los nutrientes esenciales que el cuerpo necesita para su desarrollo; y en
muchos casos poseen aditivos y compuestos artificiales que contradicen la
tendencia a la que estan orientada. Entonces pensamos en enfocarnos a un

nicho de mercado, los nifios.

2.5.2 Estructura Legal de la Empresa

Sera constituida como una Sociedad Andénima con dos socias, y contara con el
60% de capital propio y el 40% de capital apalancado. También se contara con
una oficina administrativa ubicada en las calles Luis Cordero N19-60 y Reina
Victoria; y un taller de produccion en el cantéon Pujili en la provincia de
Cotopaxi, por el hecho de que los mayores productores se encuentran en esa
region, y también por la cercania con la cuidad de comercializacion principal,
Quito.

2.5.3 Filosofia Institucional

2.5.3.1 Misidén

Somos la compania precursora en la elaboracion de barras naturales nutritivas

en base de Quinua y Amaranto para nifios en la Ciudad de Quito.
2.5.3.2 Vision
Formar parte de la nutricion y el crecimiento de los nifos; y estar presente en la

mente de todas las madres ecuatorianas cuando estén armando la lonchera

infantil de sus hijos, Ser el primer referente de golosina alimenticia en Quito.
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2.5.3.3 Objetivos

En el Siguiente cuadro se puede observar los objetivos estratégicos y

economicos de la empresa, determinados en corto, mediano, y largo plazo.

Tabla 8. Objetivos de la empresa.

Conseguir que cada nifio|Formar habitos alimenticios

lleve una de nuestras barras|mas sanos en la

en su lonchera en los|alimentacion de los

préximos 2 anos. ecuatorianos desde la

Posicionar la nifiez, 'y  reducir el

marca como un porcentaje de desnutricion
producto sano y en los proximos 15%.

delicioso enlos |Incentivar a los productores|Causar un impacto a largo
proximos 6 de materia prima a cultivar|plazo en la sociedad
meses. Quinua y Amaranto, ya que |ecuatoriana, haciendo que
existe un gran potencial que |sus nifios crezcan sanos y
no esta explotado, logrando |fuertes, haciendo que
que incremente en un 20% en |tengan un futuro mas

lo proximos 5 afios. prometedor.

e Aumentar

significativamente el -
- Alcanzar una estabilidad
Estabilizar un nimero de  unidades o
) N ) econdmica para la
precio competitivo vendidas. )
empresa debido al nuevo
en el mercado. |e Conseguir mayor nimero| .= .
hébito alimenticio creado.
de proveedores de

insumos.
Tomado de: Kotler, P y Armstrong, G. 2008.

2.6 EL PRODUCTO

El producto consiste en un dulce elaborado a base de Quinua y Amaranto
dirigido al publico infantil. Es una barra de cereales con sabores, de 35 gramos

cada una, debidamente empaquetada y elaborada para consumo final. Tiene
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40% de Quinua, 40% de Amaranto, 15% de sabor, y 5% de otros ingredientes
en los que constan margarina, panela y canela. Es 100% natural y también se
busca la certificacion de que sea organico, ya que por la ubicacion de nuestro
taller de produccién queremos influir en la cosecha de la Quinua y del
Amaranto para lograr la certificacién de producto organico y del cumplimiento

de todas las normas de calidad.

La barra tendran distintos sabores como: chocolate, fresa, manzana y mora.
En el largo plazo también se contard con una edicion especial de frutas
tropicales ecuatorianas en las que se va a tener sabores como: naranjilla,

uvilla, granadilla, guanabana y babaco.

2.6.1 Composicion Caldricay Tabla de Factores Nutricionales

Segun Ingeniera Sofia Arellano la cantidad de calorias Optimas de un snack
debe ser menor al 10% de calorias al dia recomendadas. Las calorias
recomendadas de acuerdo al tipo de actividad son de 2000 a 2500 calorias al
dia.

Se relazo la tabla de calorias de las barras nutritivas naturales en funcion de
sus ingredientes y la cantidad utilizada. El resultado fue que cada barra de 35¢g
otorga 161 kcal al cuerpo, que equivale al 6,44% de calorias al dia para un

snack, las cuales estan dentro de los limites recomendados.

En este sentido un nifo, puede comerse hasta dos barras al dia, ya que las
calorias que ofrece la barra no superan los limites recomendados. A
continuacion se observa la tabla caldrica respecto a cada ingrediente que

contiene la barra y sus totales.
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Tabla 9. Tabla de Calorias

Tomado de: Arellano, S. 2013. Entrevista personal. Estudio de mercado (Ver capitulo 3).

Adicionalmente, la ingeniera en alimentos Sofia Arellano, indica que un
alimento nutritivo debe proporcionar energia de proveniente de proteinas (10-
15%), carbohidratos (50-70%) y grasas (20-30%). A continuacion se puede
observar que los componentes nutricionales de la barra no sobrepasan dichos

porcentajes.

Tabla 10. Tabla de Componentes nutricionales.

Tomado de: Arellano, S. 2013. Entrevista personal. Estudio de mercado (ver capitulo 3).

2.7 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Se pretende ingresar al mercado con una estrategia de Nicho de Mercado de
Kotler. “Nicho de Mercado es porcidn de un segmento de mercado en la que
los individuos poseen caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas
ultimas no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado.” (Kotler.
2008).
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“Son utilizadas por los competidores mas pequefios que estan
especializados en dar servicio a nichos del mercado y que los
competidores mas grandes suelen pasar por alto o desconocen su
existencia. Este tipo de compafias (nicheras) ofrecen productos o
servicios muy especificos y/o especializados, para satisfacer las
necesidades o deseos de grupos pequefios (de personas u
organizaciones) pero homogéneos en cuanto a sus necesidades o
deseos”. (Sandhusen, 2006).

2.8 ANALISIS FODA

Una vez analizado el macro y micro entorno, se puede elaborarla la matriz
FODA que es herramienta analitica que permite trabajar con la informacion
obtenida sobre el negocio, a fin de establecer Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.
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ANALISIS FODA PONDERADO
ALTA
MEDIA

Producto Natural con certificaciones Organicas

Alimento nutritivo

Nicho de mercado creciente

Empleados con conocimiento en elaboracién de productos alimenticios

Poseemos dos potenciales clientes: los nifios y los padres

Producto nuevo en el mercado

Produccién en Escala
Mercado escéptico con respecto a productos naturales

Venta de benéficos mas no de caracteristicas

Facil de copiar

Altos costos en publicidad

Una marca nueva en el mercado

F
TOTAL

D | Poca experiencia en la industria alimenticia

TOTAL
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2.9 MATRICES ESTRATEGICAS PARA LA EMPRESA AMAQUI
2.9.1 La Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (EFI)
La matriz EFI es un instrumento para formular estrategias, ayuda a determinar
y valorar las fortalezas y debilidades mas importantes dentro de las areas de un

negocio. (Planeacion Estratégica. 2009).

La siguiente tabla explicara si la posicién interna es fuerte o débil

Tabla 12. Anélisis Factores Criticos de Exito Internos.

Fortalezas

0.03 3 0.09
0.12 4 0.48
0.11 4 0.44
0.12 4 0.48
0.05 3 0.15
0.08 3 0.24
0.11 4 0.44
0.06 3 0.18
Total 0.68 25

Debilidades

Tomado de: Kotler, y Armstrong, 2008.

Los totales ponderados por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones

que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones por arriba de 2.5
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indican una posicion fortaleza interna. La empresa Amaqui se situa por encima

de la media con 3.77 que la sefala como una empresa con fortaleza interna.

En analisis muestra que las fortalezas internas son favorables a la organizacion
con un peso ponderado total de 2.5 contra 0.55 de las debilidades. Los
factores que nos dan fortaleza son que el producto que vendemos sea un
alimento nutritivo, que se venden beneficios mas no caracteristicas, nos

enfocamos en un Nicho de mercado y que es un producto nuevo.

2.9.2 La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

En la matriz EFE el peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa, mientras que la calificacion de

los factores indica si las estrategias presentes estan respondiendo al factor.

El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado por encima
de 2.5 indica que las estrategias de la empresa estan aprovechando las
oportunidades existentes y restando las posibles amenazas negativas externas.
Un promedio ponderado de por debajo de 2.5 indica que las estrategias de la
empresa no estan aprovechando las oportunidades ni evadiendo las amenazas

externas.
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Tabla 13. Andlisis Factores Criticos de Exito Externos.

Oportunidades

0.09 3 0.27
0.12 4 0.48
0.09 3 0.27
0.15 4 0.6
0.45 1.62

Amenazas

Tomado de: Kotler, y Armstrong, 2008.

En el cuadro anterior se puede observar que el factor mas importante que
afecta a esta industria es el siguiente: "No existe productos sustitutos perfecto”,
ya que el peso es de 0.15 La empresa Amaqui sigue la estrategia de

diferenciacion y por eso se le da una calificacion de 4.

Se puede observar que el peso ponderado total de las oportunidades es de
1.62 y el peso ponderado de las amenazas es 1.24, lo cual establece que el

entorno es positivo para la empresa

El total ponderado de 2.86 indica que la empresa Amaqui se encuentra encima
del promedio siguiendo sus estrategias, que hacen que las oportunidades

externas sean mejores recibidas y hacen que se eviten las amenazas.
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2.9.3 La Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la Gran Estrategia se incluye dentro de la etapa de adecuacion de
una empresa y ayuda a formular estrategias alternativas. Se basa en dos

dimensiones, la posicion competitiva y el crecimiento del mercado

Tabla 14. Analisis Matriz de la Gran Estrategia

Resultados EFI

4 3

A 2 1

Resultados EFE

\l Vil IX

1

Tomado de: Kotler, y Armstrong, 2008.
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3  CAPITULO lll: INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

La empresa se encuentra en el cuadrante V el cual determina que la empresa
Amaqui debera tener una posicién de retener y desarrollar. Las estrategias
que se utilizan en este cuadrante son la del desarrollo del producto y
penetracién del mercado. El estar dentro del cuadro es una buena sefal para

un negocio naciente.

En este capitulo se desarrollara La investigacion de mercados que nos ayudara
a determinar las caracteristicas del mercado y del consumidor. Segun Malhotra
La investigacion de Mercados es “La identificacion, recopilacion, analisis
difusién y uso sistematico y objetivo de la informacién, con el propdsito de
ayudar a la administracion a tomar decisiones relacionadas con la identificacion

y solucion de problemas de marketing”. (Malhotra, 2008, p.7).

3.1 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

El Ecuador esta ubicado en una zona geograficamente ideal para el cultivo y
produccion de Amaranto y Quinua, dos granos andinos altamente nutricionales,
considerados como: “Un aporte para la seguridad alimentaria mundial” por
Organismos Internacionales como la FAO. (Organizacion de las Naciones

Unidas para la Alimentacion y la Agricultura., 2013).

La idea de la elaboracién de barras nutritivas naturales a base de Quinua y
Amaranto, surgié porque se encontrd la inexistencia de Snacks naturales y
mucho menos barras nutritivas enfocadas para nifios. Ademas, se piensa que
el mercado actual esta copado de barras energéticas, que por las nuevas
tendencias de un estilo de vida “saludable”, estan dominandolo desde hace
algunos afos atras, pero estas no proporcionan los nutrientes esenciales que el
cuerpo necesita para su desarrollo; y en muchos casos poseen aditivos y
compuestos artificiales que contradicen la tendencia a la que estan orientada.

Entonces Se pensd enfocar en un nicho de mercado, los nifos.
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Existe una diversa variedad de alimentos para nifos, dulces, golosinas,
galletas, cereales. Sin embargo ninguno de estos complementa con nutrientes
su dieta. Se penso en elaborar una barra, que sea una golosina para ellos,
pero que al mismo tiempo les guste y los alimente. Se encontré que la Quinua
y el Amaranto son dos granos que tienen los nutrientes necesarios para el
correcto desarrollo de los nifios, vitaminas y minerales que ayudan a su
fortalecimiento tanto fisico como mental; por esta razon estos dos elementos

naturales son la base fundamental de nuestro producto.

En este contexto, la meta es crear un alimento que sea confiable para los
padres, y que ellos sepan que no solo estamos buscando crear un producto
saludable, sino también dejar un referente en la industria alimenticia; ser
naturales y contribuir de manera positiva a la sana alimentacion. Nuestra
ventaja competitiva es basicamente la materia prima natural que queremos
utilizar como la base del producto; en el Ecuador la quinua y el amaranto no
son cosechados a gran escala, aunque tenemos el potencial para hacerlo. Por

lo tanto, el proyecto incentiva a los agricultores a que lo hagan.

Por otra parte, al ser natural, y no usar quimicos, es un producto que tiene un
efecto positivo en la salud y en la alimentacion de todas las personas que
puedan consumirla; y por ultimo, no existe un dulce para nifios que tenga estas
caracteristicas, una sola barra tenga todos los nutrientes que nuestro

metabolismo necesita para funcionar eficazmente todo el dia.

Este razonamiento concluye, que se entrara en el mercado gracias al efecto
positivo que queremos causar en los consumidores, el constituir ninos sanos y
fuertes, contribuyendo al plan de erradicacion de la desnutricion en el pais, es
un beneficio directo a la sociedad donde nuestros principales aliados van a ser
sus padres. Se augura un proyecto exitoso, ya que no vamos a vender

caracteristicas, sino beneficios.
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3.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Al realizar la investigacidn nos encontramos con los siguientes problemas: poca
informacion del consumidor de acuerdo al perfil, deseos, necesidades, habitos

de uso, € intenciones de compra.

Asi mismo, se necesita informacioén acerca del mercado: posibles proveedores
y de los clientes potenciales para establecer los niveles de aceptacion del
producto. También se requiere informacién para definir las marcas de
preferencia por parte del cliente, caracteristicas de promocion, precios y

proyeccion, nivel de demanda, tamafo del mercado local, y competidores.

3.2.1 Objetivo de la Investigacion de Mercados

Determinar la factibilidad de la produccion y comercializacion de barras
nutritivas enfocadas para nifios, en la ciudad de Quito, mediante una
investigacion de mercados.

3.3 DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Para llevar a cabo la investigacién se utilizara la investigaciéon descriptiva

cualitativa y descriptiva cuantitativa.

3.3.1 Investigacién Cuantitativa

La investigacion cuantitativa permite examinar los datos de manera cientifica, o
mas especificamente en forma numérica. Es aquella en la que se recogen y
analizan datos cuantitativos sobre variables, usaremos las encuestas.
(Malhotra, 2008, p.92.).
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3.3.1.1 Encuestas
El objetivo de las encuestas, es obtener conocimientos acerca de los habitos
de consumo, percepcion del mercado, gustos y preferencias, disposicion de
pago y métodos que garanticen la buena comercializacion del mismo etc. de
los clientes potenciales.

3.3.1.2 Objetivos Principales

e Analizar cual debe ser el canal de distribucion optimo para su

comercializacion.

e Determinar cual es el nivel de conocimiento que existe sobre el amaranto

y la quinua.

e Definir qué tan a menudo se consume cereales en los hogares de las

personas encuestadas.

e Determinar cuales son nuestros principales competidores.

e Precisar cuanto dinero esta dispuesto a pagar nuestro cliente.

e Detallar que factores como sabor, empaque, factor nutricional influyen en

la compra del producto.

3.3.1.3 Mercado Objetivo

Existen dos perfiles que hay que ser tomados en cuenta, el del cliente y el del

consumidor.
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El Consumidor

El consumidor entendido como el ultimo eslabén de la comercializacién de las
barras. Es la persona que comera la barra. En este caso el consumidor es el

nifo que consume la barra nutritiva de quinua y amaranto.

El Cliente

El cliente es la persona que comprara el producto, ya que tiene los recursos
necesarios para hacerlo. Este no necesariamente consumira la barra pero sera
el que toma la decisién de compra. El consumidor puede influenciar al cliente
al momento de la compra. Por eso hay que llegar primero al nifio, el
consumidor, para que este haga que su padre o madre se convierta en nuestro

cliente.

3.3.1.4 Célculo De La Muestra

Para calcular la muestra de nuestro estudio de investigacibn sacamos como
tamario total de la muestra el numero de nifios de 5 a 14 afios que habitan en

la parte urbana dela provincia de Pichincha.

Se utilizara el método estadistico de muestreo proporcional de la poblacion a

fin de obtener la muestra necesaria para el proyecto de investigacion:
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L) (1)
e

In =

1.96% = 016 = (1 — 0.16)
o= (0.05)2

n=20s

E. Nivel de error. (0,05)

N. Tamano total de la muestra.(351,486 niflos de 5 a 14 anos en Distrito
Metropolitano de Quito de nivel socioecondmico Medio, medio-alto)

Ver anexo No. 3.1 Célculo de la muestra

P= Parte conocida (351,486 nifios en Distrito Metropolitano de Quito en 2013
de un total de 2, 239,199 habitantes = 16%)

Za/2.Probabilidad acumulativa. (1,96)

Figura 10. Calculo de la muestra.
Tomado de: GALINDO, 2010, p.388.

Se define un error del 5%, el total de la poblacién de 351.486 nifios. Se obtiene

una muestra aproximadamente de 203 encuestas.

El numero de la muestra se determind en base al consumidor -los nifios-, sin
embargo la encuesta se la realiz6 al cliente -los padres-, ya que se necesita un
criterio formado y capacidad de decision para responder las preguntas,
caracteristicas que no posee el segmento al que estamos enfocados. En la
muestra, se utilizé el supuesto de que cada nifio de la poblacion debe tener al

menos un representante, padre o madre.

El modelo de encuesta que se uso para este estudio de mercado se presenta a

continuacion:



3.3.1.5 Modelo de Encuesta

ENCUESTA DE BARRAS NATURALES NUTRITIVAS A BASE DE QUINUA Y AMARANTO

N° ENCUESTA:

FECHA:

DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE:

TELF:

OCUPACION:

(1) Estudiante (2) Ama de Casa (3) Profesional (4)Otro...Cual?

DATOS DE CLASIFICACION

Edad:

(18 a 15 afos
(116 a 22 afios
123 a 30 afios
031 a 40 afios
(141 a 50 afios

(1 Mayor de 50 afios

Sexo:
[J Masculino

[1 Femenino

"I Norte

1 Centro

1 Centro- Norte
1 Centro-Sur

0 Sur

1 Valle Chillos

1 Valle Cumbaya

Sector donde vive:

IngresoMensual:
[1Menos de $318

(1 De $318 a $699

1 De $700 a $1000
[1De $1000 a $2000
1 Mas de $2000

Cuantos hijos tiene:
o

1

02

03

[1Mas de 3

Que edades tienen sus hijos:

[0De 0 a 2 afios
[1De 3 a 7 afos
[1De 8 a 12 afos
[0 De 13 a 17 afios

[1Mayores de 18 afos

oy
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Buenos dias/tardes, mi nombre es (MV/CV), soy estudiante de la UDLA y
realizo encuestas para mi trabajo de titulacién. Nuestro objetivo es ver que tan
aceptado es un producto nuevo que queremos sacar, y consiste en una barra
nutritiva natural a base de Quinua y Amaranto. Quisiéramos contar con su
colaboracion. Toda la informacion que usted me proporcione sera utilizada
unicamente con fines netamente académicos y no sera revelada a persona

alguna, y de igual manera, su identidad sera mantenida en el anonimato.

¢ Es usted una persona que consume Cereales?
SI () CONTINUE NO ( ) <

1. Para usted, ¢Qué tan importante es alimentarse saludablemente?

71 Indispensable "1 Poco importante
"1 Muy importante "1 Nada importante

[l Importante

2. ¢Cuan habitual es en su hogar el consumo de cereales? Siendo 1

nunca, y 5 siempre (unavez al dia)

3. Marque con una X del 1 al 10, ¢(Cuanto ha oido hablar sobre los
siguientes cereales? Siendo 1 la calificacion mas baja, y 10 la

calificacion mas alta

Cereal |1|2(3|4|5|6|7|8|9]10

Quinua

Amaranto




4. ;Qué tan frecuente consume snacks entre comidas?

[1 Generalmente [J Raramente
[1 A menudo [1 Nunca
[J A veces

5. ¢Qué tipo de snack suele consumir entre comidas?

71 Frutas "1 Golosinas
[ Galletas | Barras energéticas
1 Frituras 1 Otro...Cual?
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6. Qué tan a menudo consume barras nutritivas?

[J Menos de una vez al mes [J Una vez al dia
[1 Una vez al mes [1 Mas de una vez al dia

[1 Una vez a la semana

7. Sefiale las marcas de barras nutritivas que conozca:

"1 AllBrain "1 Enerfruit

1 Kellogs 1 Bolt

"1 Quaker 1 Nature Valley
"1 Mixer 1 Oftro... Cual?

8. ¢Dbnde realiza sus compras habitualmente?
] Supermercado... Cual?
1 Mini Market... Cual?

[J Tienda de barrio
[] Oftro... Cual?
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9. ¢Cuanto dinero gasta semanalmente en Snacks cuando realiza sus

compras?
'] Menos de $10 "] De $31 a $50
1 De $10 a $30 1 Mas de $50

10. ¢Qué tan fuerte es su fidelidad hacia la marca de un producto?
Siendo 1 la mas bajay 10 la més alta.

1 2 3 4 65 6 7 8 9 10

11. Para usted, ¢Es importante la tabla de factores nutricionales del

producto al momento de comprarlo?

Sl
1 NO

12. Marque con una X del 1 al 5 (Siendo 1 la calificacion mas baja, y 5 la
mas alta), la importancia que tiene para usted en un producto las

siguiente caracteristicas:

Caracteristica 112 |13|4|5
Precio
Sabor

Empaque

Peso neto

Nutritivo

Organico
100% natural

Marca Pais
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13. Sefiale la propiedad que usted considere mas importante en el
empaque. SoOlo una respuesta.

"1 Colores llamativos

'] Transparencia

"1 Amigable con el medio ambiente
1 Oftro... Cual?

14. ;Qué sabores le gustaria que tenga una barra nutritiva? Puede

marcar varias opciones.

Vainilla (natural)

1 Canela 1 Naranijilla
"1 Pasas 1 Fresa

1 Chispas de Chocolate 1 Papaya
"1 Manzana 71 Uvilla

"I Mora " Pasas

1 Maracuya

15. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una barra nutritiva con las

propiedades antes mencionadas?

Menos de $0,50
"1 De $0,50 a $0,70 1 De $0,91 a $1
"1 De $0,71 a $0,90 1 Mas de $1

Muchas gracias por su colaboracion
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3.3.1.6 Resultados de las Encuestas

Se procedio a tabular las 233 encuestas

1. Habitos de alimentacién - Alimentacion Saludable

® [ndispensable m Muy importante
» mportante m Poco importante
m Mada importante

2%

Figura 10. Habitos de alimentacidn - Alimentacidn Saludable

Se puede observar que para las personas el alimentarse saludablemente es
muy importante con un 45%, y en menor cantidad es indispensable 31%.
Existe una necesidad de consumir alimentos saludables en la mayoria de las

personas.
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2. Habitos de Consumo — Cereales

mil u2 m3 ma |5

Figura 11. Habitos de Consumo - Cereales

Se observa que el consumo de cereales en los hogares es muy habitual. El
33% de los encuestados indican que su habitualidad al consumo de cereales

es maxima.
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3. Percepcién del producto — Quinua'y Amaranto

Bl B2 B3 B4 ES B6 B7 B8 79 W10

Figura 12. Percepcion del producto - Quinua

Se observa que la mayoria de los encuestados conocen o han oido hablar de la
quinua. El porcentaje mas alto 41% que corresponde a numero 10 es decir que

el mercado esta perfectamente familiarizado con la quinua.

Nl EZ2 B3 H4 BS M6 BY BB U9 W10

2%

Figura 13. Percepcion del producto — Quinua y Amaranto

Se observa que casi la mitad 49% de los encuestados tiene total
desconocimiento sobre el Amaranto. Se Observa que no es un cereal comun y

gue en la mayoria de personas ni siquiera han oido hablar sobre él.
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4. Frecuencia de consumo de snacks

B Generalmente MA menudo W Awveces M Raramente M Nunca

2%

Figura 14. Frecuencia de consumo de snacks

En la figura 14 se puede observar que el consumo de Snacks entre comidas
tiene vigencia en la mayoria de encuestados, obtenemos un 77% de la suma
de consumidores que optarian por un snack entre comidas. En un rango que
favorece a nuestro producto ya que se sitia en una frecuencia entre

“‘generalmente” y “a veces”.
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5. Habitos de consumo —Snacks

En este indicador se observa que la preferencia de consumidores por barras
energéticas ocupa el 5to lugar con un 13% de consumidores. Compitiendo con
frutas (29%) que ocupan el primer lugar, seguido de galletas (28%), frituras
(14%) y golosinas (15%).

Mediante una estrategia publicitaria que apele a los beneficios en nutricion y

salud de nuestro producto tendriamos como objetivo ocupar el segundo lugar

en la tabla.
M Frutas B Galletas M Frituras
W Golosings W Barras energéticas W Otro Chifles
m Otro Vegetales B Otro Chocolates w Otro Behidas gaseosas
M Otro Chochos N Otro Yogurt Otro Sanduches

0%

0%
0% 0% oo 1% 0%

Figura 15. Habitos de consumo —Snacks



6. Frecuencia de Consumo de Barras Energéticas

B Masde unavez aldia
wUnavezala semana

® Menosde unavez al mes

0% 4%

B Unavez al dia

® Unavez al mes

Figura 16. Frecuencia de Consumo de Barras Energéticas
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La figura 16 muestra que la frecuencia de consumo de barras energéticas es

bajo, este indicador no favorable al producto, el 4% consume una vez al dia

barras energéticas, siguiendo una vez a la semana con 25% y contamos con

un 29% que consumiria barras energéticas una vez al mes.
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7. Percepcion del cliente - Mercado de Barras Energéticas

H All Bran

W Kellogos

B Quaker

B Mixer

B Enerfruit

W MNature Valley
N Bolt

N Quinde

Pandi
m 5chullo

Figura 17. Percepcion del cliente - Mercado de Barras Energéticas

En este figura se observa el nivel de competencia de mercado, encabezando la
lista tenemos a la marca Quaker (28%), seguida de All Bran (24%) y Kelloggs
(23%). el indicador refleja que las marcas mencionadas abarcan el 75 % de
consumidores. El resto de mercado (25 %) esta repartido entre 7 marcas con
poco posicionamiento. Esto quiere decir que la competencia de nuestro

producto debe dirigirse a las tres marcas que acaparan el mercado.
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8. Lugar donde realiza sus compras

W Subtotal Supermercados M Minimarket W Tienda de Barrio B Otro Mercado

19 1%

Figura 18. Lugar donde realiza sus compras

Se percibe que los encuestados tienen como preferencia realizar sus compras
en el supermercado (92%) mientras que en un porcentaje casi insignificante las

tiendas de barrio y los minimarkets.

W Supermaxi M Megamaxi M Hipermarket BAki BSanta Maria B Magda

0%

Figura 19. Lugar donde realiza sus compras

Entre el mercado que menciono que tienen como lugar de preferencia para
realizar sus compras es el supermercado, la mayoria el (60%) indican que tiene
como lugar escogido Supermaxi, mientras que el 20 % prefieren Megamaxi,
seguido de Santa Maria con el 12%. Los encuestados mencionan que también
realizan sus compras en Hipermarket, Aki y Magda pero en un porcentaje muy

reducido.
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9. Gasto Semanal en Snacks

B Menosde 510
N De $10 a 530
W De $31 a $50
N Mas de 550

Figura 20. Gasto Semanal en Snacks

Se percibe que el gasto promedio Semanal de los encuestados es de $10 a
$30 (49%), el (43%) de los encuestados respondieron que su gasto promedio

es de no mas de $10.

10. Fidelidad a la Marca

2% 5%

ml mZ2 m3

mi W5 Wb

m7 mE £

=10

Figura 21. Fidelidad a la Marca

Se percibe en la figura que la fidelidad del mercado hacia una marca escogida
se encuentra entre el 7 y el 8 es decir, existe un cierto nivel de apego hacia las

marcas con las que estan familiarizadas.
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11. Importancia de la Tabla de Factores nutricionales

[ 1)
ENO

Figura 22. Importancia de la Tabla de Factores nutricionales

La mayoria (67%) de las personas encuestadas nos respondid que es
importante para ellos contar con una tabla de factores nutricionales en su

producto.

12. Caracteristicas del producto

B Precio

W 5zbor

B Empaque
B Peso neto
m Nutritivo
B Organico

W 100% natural

¥ Marca Pais

Figura 23. Caracteristicas del producto

Los indicadores muestran que el factor mas importante para el consumidor es
el Sabor del producto que tiene un 26%. El sabor le sigue el valor nutricional
del producto que marca un 18 % tomando el segundo lugar en la escala de
importancia. Que el producto sea 100% natural esta en tercer lugar con una
calificacién de 15 %. En cuarto lugar en la escala de importancia esta el Precio
con un 10 % compartiendo el puesto con la prioridad de que el producto cuente

con Certificacion Organica con un 10 % y con Marca pais que también marca
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un 10%. Casi al final estd ubicado el Peso Neto en 7mo lugar con 7% y por
ultimo tenemos al Empaque del producto que solo tiene un 4% de importancia.

13. Habitos de compra - Caracteristicas del Empaque

1% B Colores llamativos
3% 1%

H Transparencia

® Amigable con el medio
am biente

B Otro Tabla nutricion

B Otro Buena presentacion

B Otro Forma

Figura 24. Habitos de compra - Caracteristicas del Empaque

Se puede observar que es importante para el mercado relevante que el
empaque sea amigable con el medio ambiente ya que el 50% de los
encuestados optaron por esa opcidn, le sigue a continuacion que tenga colores

llamativos con un 33%.
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14. Gustos y preferencias — Sabores de la Barra Nutritiva

La mayoria de encuestados escogieron como saber preferido en la barras la

vainilla y las chipas de chocolate, que son 2 sabores tradicionales

W ainilla

W Canela

B Pasas

B Chispas de Chocolate

B Manzana

H Mora

W Maracuya

W Maranjilla
Fresas

N Papaya

B Uvilla

Figura 25. Gustos y preferencias — Sabores de la Barra Mutritiva

15. Disponibilidad de valor a pagar por la Barra Nutritiva

B Menos de 50.50
M De $0.50 a $0.70
M De $0.71 & 50.90
mDe $091 & 51

B Mas de 51

Figura 26. Disponibilidad de valor a pagar por la Barra Mutritiva

Se puede observar que el mercado relevante pagaria entre $0.70 y $0.90 ctvs

de ddlar por el producto con las caracteristicas antes mencionadas.
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3.3.1.7 Conclusiones de las Encuestas

o Existe la preocupacién en el mercado de alimentarse saludablemente ya

que la encuesta arrojé que es muy importante la alimentacion saludable.

e Pese a eso el consumo de fritos y galletas, es una constante en la
alimentacion entre comidas, ya que la oferta de snacks saludables no es

muy grande.

e La introduccién de una barra nutritiva en base a quinua y amaranto es
viable en el mercado ya que mediante las encuestas se descubri6é que las
personas consumen snacks entre comidas, y que pese a ser un producto

nuevo en el mercado, lo tienen como una opcion.

e Las marcas de barras energéticas que ubica el mercado son Quaker, All
Brain, y Kellogs. Marcas importadas con precios altos, muy dulces y

enfocados a mercados de jovenes.

o Existe una oportunidad de negocio al ofrecer una barra nutritiva en base a
quinua y amaranto ya que la mayoria de padres encuestados conoce el
grano quinua. Sin embargo debemos trabajar en dar a conocer el
amaranto y sus cualidades nutritivas que hara que el producto sea aun

mas apetecido.

e La encuesta arroj6 que los canales de distribucion apropiados que se
deben utilizar para la venta del producto son los supermercados y tiendas

de abarrotes.

¢ El mercado relevante indica que el precio de la barra debera encontrarse

de ser posible entre $0,70 y $0,91 ctvs.
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e El empaque del producto debe ser biodegradable, reciclable o re
utilizable, que cause el menor impacto ambiental. También debe
priorizarse el uso de colores llamativos en su disefio usando un empaque

en transparencia que permita visualizar el contenido.

3.3.2 Investigaciéon Cualitativa

La investigacion cualitativa es la metodologia de investigacion exploratoria no
estructurada que esta basada en muestras pequefas de donde se obtiene el
conocimiento, comprension del entorno y el problema. (Malhotra, 2008, p.98).

Se utilizaran 2 dos herramientas: la entrevista con expertos y el grupo de

enfoque.

3.3.2.1 Entrevistas con Expertos

Es una herramienta donde se entabla una comunicacion verbal, en la que un
experto en el tema se somete a diferentes preguntas ya estipuladas con
anterioridad, con el fin de receptar la mayor cantidad de informacion por parte
del entrevistador. Se debe procurar no ser rigidos en las preguntas, ya que se
pretende una facil interaccidon. La duracién de las entrevistas sera de entre 20

a 25 minutos cada una.

Metodologia

Las entrevistas se realizaran mediante una cita acordada con los siguientes
Expertos Produccion y comercializacion de snacks organicos en Quito duefio y
fundador de la compafia KIWA; Emilia Capello, Parvularia y docente de la
guarderia y escuela Mi Pequeino Mundo; y la Ingeniera en Alimentos Sofia

Arellano.



Tabla 15. Entrevistas con Expertos

Nombre Profesién

- Licenciada en

Emilia Capello )
Parvulario

! Ingeniera en
Sofia Arellano. i
Alimentos

Ingeniero

Martin Acosta
Administrativo

Andrés Vasquez

Gerente Comercial

Lugar de Trabajo
Docente de la guarderia y escuela

Mi Pequefio Mundo
Consultora Alimenticia

Duefio y fundador de la empresa
KIWA
Gerente Comercial de BATERY
(Barras Bolt)
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Contacto

0998471096

0998135941

2567 033

0998531041

El desarrollo de los cuestionarios utilizados para las entrevistas se encuentra

en el Anexo N° 3.3

Conclusiones de la entrevista con expertos:

e El 85% de los padres prefiere la comodidad y por tal razén les mandan a

sus hijos frituras y dulces para la lonchera.

e Los padres de hoy en dia no tienen tiempo para preparar algo nutritivo y

saludable para las loncheras de sus hijos.

e Es fundamental en un empaque los colores llamativos e imagenes o

personajes animados ya que

caracteristicas.

los nihos se

¢ No existe una barra nutritiva enfocada para nifos.

identifican con estas

Los padres mandan barras nutritivas a los nifios en las loncheras, pero los
nifos no se las comen ya que su textura es muy seca y no son dulces,

son aburridas

Los padres tienen alta fidelidad a la marca, se acostumbran a llevar los

mismos productos.
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Al momento de realizar las compras para la lonchera el poder de compra
lo tiene los nifios, ya que ellos indican al padre que quieren comer en su

lonchera.

El mercado ecuatoriano es sensible al precio y se deja llevar mucho por la

presentacion del producto mas que por el contenido.

No les importa si es natural y organico, les interesa mas el sabor.

Las certificaciones de Comercio Justo y produccion organica, no son
importantes en el mercado nacional, pero serian de gran ayuda si

queremos entrar al mercado europeo.

Hay que empezar a distribuir nuestro producto en puntos de ventas
pequenos y tiendas naturistas, antes de entrar a las cadenas grandes de

supermercado.

Hay que incentivar a los agricultores a que cultiven Quinua y Amaranto,

haciendo alianzas con ellos.

Es un producto que tiene un gran potencial de exportacion.

La quinua es un cereal con un gran valor nutricional, con proteina de muy
alta calidad, rica en aminoacidos y un aporte sorprendente de minerales

como hierro, magnesio, potasio, zinc y todas las vitaminas del complejo.

Un alimento nutritivo debe proporcionar energia de proveniente de
proteinas (10-15%), carbohidratos (50-60%) y grasas (20-30%).

La cantidad de calorias Optimas de un snack debe ser menor al 10% de
calorias al dia recomendadas. Las calorias recomendadas de acuerdo al
tipo de actividad son de 2000 al 2500.
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La empresa debe nacer con una marca paraguas, que permite diversificar

tu cartera de productos.

Se debe buscar una necesidad distinta a la que existe en el mercado.

La empresa inicid con elaboracion artesanal pero se debe buscar su

industrializacion, darle un giro de 360 grados.

El negocio de la barras no es ganador por altos margenes de ganancia,
sino por comercializacién en grandes cantidades, por eso es importante la

industrializacion.

Es facil entrar a comercializadoras como la Favorita y el Rosado, siempre

y cuando les presentes un producto de calidad con buena presencia.

La favorita se lleva mas del 40% de la produccion que se maneja.

El precio se establece basandose en el gramaje versus el costo, con esta

relacion peso-precio se propone al canal y ellos aceptan.

Supermaxi gana el 28% de margen. Mi Comisariato es negociable pero
igual te gana un margen entre el 25 % y el 30%. Los detallistas, las

tiendas ganan entre un 20% y 25%.

Vender en tierras de barrio es un tema mas logistico, se tendria que abrir
un departamento de ventas para realizarlo, y en este momento no se tiene
la capacidad. Se puede subcontratar una empresa que se dedique a

esto.

Supermaxi tiene una politica de pago de 90 a 120 dias, de tal manera que

se debe tener una estrategia para solventar ese periodo.
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3.3.2.2 Grupo de Enfoque

Metodologia

Se escogieron 7 personas, padres y madres, que tengan o hayan tenido
contacto nifios o nifas; siguiendo la linea del mercado objetivo al cual nos

estamos enfocando.

Se empezo6 en la indagacion de gustos y preferencias en snacks, alli se midié
el estilo de vida y el nivel de aceptacion de las barras energéticas en la vida

diaria. Se ahondo en conceptos de alimentacion y salud.

Después mediante hojas impresas se introducird el concepto del producto.
Una vez que se ha familiarizado el concepto del producto con las personas del
“FocusGroup”, se evaluo el nivel de aceptacion y los sentimientos relacionados

al producto.

Conclusiones del Grupo de Enfoque:

¢ Una tercera parte de los participantes del “Focus Group” desconocian los
beneficios y el grado de significacion, de los ingredientes (quinua,

amaranto) de nuestras barras energéticas.

e El conocimiento de las barras energéticas es global, todos la han

consumido por lo menos una vez.

e El grado de aceptacion de las barras energéticas es excelente en el
publico objetivo e indican que nunca antes han visto una barra con estas
caracteristicas destinada al mercado de los nifios por esa razon es una

excelente idea.
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El segmento aumentaria su consumo, si se encuentra “a la mano” las

barras nutritivas.

El consumo de las barras energéticas es reflexivo, ya que las consumen

porque son saludables.

El segmento de mercado objetivo se preocupa por mejorar su calidad de
vida, contar con alimentos y actividades mas saludables. Sin embargo
carece de tiempo para el uso y consumo de los mismos, no hay en el
mercado mucha variedad de productos que ofrezca rapidez y buena

alimentacion al mismo tiempo.

La idea de poner en el mercado las barras nutritivas les entusiasmo, ya
que contamos con barras energéticas 100% organicas, sin preservantes

ni aditivos enfocadas para nifios.

La presentacién y empaque les fue de su agrado, el poder ver lo que va a
comprar es de vitalidad ya que asi no tendran sentimientos post-compra

negativos.
Comentaron sobre su grado de consistencia y que les dificultaria el
consumo a los nifios, por tal motivo, se reconsideré reformular la

composicidn de las barras.

En general coincidieron que aumentarian frutos secos, que atraiga a la

vista y al consumo.

Estan dispuestos a pagar hasta un $1,00 por una barra de 35 gramos.

SEGMENTACION DE MERCADO

Para definir el segmento, hemos seleccionado al cliente y al consumidor. El

segmento del cliente se ha definido como hombres y mujeres de 18 a 50 afios,
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padres y madres de familia de un nivel socioecondmico medio y medio alto,
que destinen un porcentaje pequero de su ingreso mensual a adquirir snacks y
que tengan tendencia a productos alimenticios, saludables sin quimicos vy

naturales.

El segmento del consumidor se ha definido como todos los nifios y jévenes, de
5 a 14 anos, que les gusten los productos dulces, naturales, que lleven en la

lonchera de su recreo snack y que necesiten mucha energia.

3.4.1 Segmentacion Geografica

Se ha definido que el segmento al que se va a dirigir este producto como el
Distrito Metropolitano de Quito. Estd mayormente ubicado en la zona Norte de
la ciudad de Quito, donde se percibe una concentracion del 65% del mercado
potencial; seguido por el sector Centro Norte donde se tiene un 13%, luego en
los valles de Los Chillos y Cumbaya, donde existe una concentracion del 8%
respectivamente, y minoritariamente al Centro, Centro Sur y Sur, donde se
cuenta con porcentajes pequefios del mercado objetivo, el 2%, 1% y 3%

respectivamente.

3.4.2 Segmentacién Demografica

A partir de los resultados obtenidos en las encuestas, se tiene que como
consumidores potenciales se al grupo de nifas y nifios de 5 a 14 afos, que se

encuentran cursando la primera y los primeros afos de secundaria.

El nivel socio- econdmico de sus familia esta en los niveles socioeconémicos B,
C y C-, ingresos mensuales van desde 318 USD hasta 2000 USD, en mayor

proporcion, mientras que otro pequefo porcentaje mas de 2000 USD.

Segun el INEC en su sondeo sobre estratos socioecondmicos en urbes

densamente pobladas realizado la clase media alta se ubica en el 11,2%; la
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media tipica en el 22,8%; y la media baja en el 49,3% en el Distrito
metropolitano de Quito. (INEC. 2013)

Figura 26. Estructura de Nivel Socioeconémico en el Distrito Metropolitano de Quito
Tomado de: INEC. 2013

3.4.3 Segmentacion Psicogréfica

Se encuentra reflejado en los resultados obtenidos, tanto en el grupo de
enfoque como en las encuestas que los clientes y consumidores potenciales de
las barras nutritivas son familias con tendencia a lo natural y organico, con un
sentido de preocupacion por el medio ambiente, que les gusta alimentarse bien
y ven la tabla de factores nutricionales antes de comprar un producto. También
son personas que son atraidos facilmente por la presentacion del producto, sus
colores, el sabor y la calidad del mismo.



Tabla 16. Segmentacién de Mercados

Segmentacion de Mercados

Nifios y nifias de 5 a 14 afios en Ecuador 2,641,864
Nifios y nifias de 5 a 14 afios en la Provincia de Pichincha 529,346
Nifios y nifias de 5 a 14 afios en el Distrito Metropolitano de Quito 423,477

Edad 5 a 14 anos
Ocupacion Estudiantes
Genero Masculino y femenino

B-, C y C-,medio y medio

Clase Social

alto.351,486
Estilo de Vida Alimentacion saludable
Ingresos $318 a $2500

Tomado de: Malhotra. 2008.

3.5 TAMANO DEL MERCADO Y TENDENCIAS

Mediante la investigacion realizada en el INEC se determin6é que los nifios y
nifas con rangos de edades entre 5 a 14 afos de estrato medio y medio alto
del Distrito Metropolitano de Quito suman 351,486 Personas. (INEC. 2012).
Ver ANEXO 3.1

3.5.1 Demanda

Se fijj6 que mensualmente se venderan 9000 barras en el mercado, esto
implicaria que si el 3% de la muestra consume una barra mensual se podria
alcanzar el nivel de ventas deseado.

3.5.2 Ventas del Mercado Potencial

Mediante los datos obtenidos en el SRI, se evaluaron las ventas del producto

de barras hechas a base de cereales, con snacks en general, para los 3 afos

anteriores.
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Los datos se pueden observar a continuacion en la tabla 17:

Tabla 17. Ventas en el mercado de Barras a base de cereales.

$ 338.770.018 $ 128.937.734 $ 86.720.375

Tomado de: Servicio de Rentas Internas, 2013.

Para mayor informacién en cuanto a las empresas que se tomaron en cuenta

para sacar el nivel de ventas indicado, ver anexo 3.4.

Tabla 18. Tamafio del mercado de Barras, al 2012.

$ 485.950.000

$ 86.720.375 18%

Tomado de: Servicio de Rentas Internas, 2013.

3.6 LA COMPETENCIA'Y SUS VENTAJAS

El principal producto competencia que se identificé fue la las barras a base de
cereales de la marca All bran seguida por la marca Quaker y Kelloggs. Se
observa que estas barras de cereal estan bien posicionadas en la ciudad de
Quito y se puede encontrar de venta en la mayoria de cadenas comerciales de

productos viveres.
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Figura 27. Registro fotogréficg de la competencia.
Tomado de: Registro fotografico. 2013.

Adicionalmente, por medio de las encuestas se identificaron las marcas:
Natural Valley, Schullo, Quinde, Mixcer y Bolt las cuales poseen una gran

participacion en esta categoria.

Adicionalmente a estos productos, se recopilo informacion en la
Superintendencia de Compafias, que indicé que existen 13 compahias
subscritas bajo el codigo CIIU N4 - C1061.21 que pertenecen a “Elaboracion de
alimentos a base de cereales tostados, insuflados, o macerados, hojaldrados,
granos pulidos y cereales partidos o triturados, cereales para el desayuno y
snacks”. Entre ellas pudimos identificar varias compafias que a pesar de que
no son sustitutos perfectos, son competidores, ya que se encuentran dentro del
sector en la industria y por ende la entrada de la compaiia les robara

participacion en el mercado.

A continuacion se detallan las compafiias que se encuentran dentro del sector

“Elaboracion de alimentos a base de cereales tostados, insuflados, o



69

macerados, hojaldrados, granos pulidos y cereales partidos o triturados,
cereales para el desayuno y snacks”. Con sus datos de contacto, lugar de

desempeno, RUC, Razén Social, nombre y cargo del representante legal.



Tabla 19. Base de datos de las compaiiias que se encuentran bajo en cédigo C1061.21

NOMBRE DE LA NOMBRE - NOMBRE DEL
RUC COMPARIA coMERciAL | PROVINCIA | TELEFONO EMAIL ADMINISTRADOR
ALIMENTOS Y
QUIMICOS . . Teran Caicedo Arturo
1790437779001 ECUATORIANOS PICHINCHA 2432192 ines_checa3@hotmail.com Fernando
ALQUIMEC SA
PRODUCTOS . Maldonado Lince Luis
1790506886001 SCHULLO SA. SCHULLO PICHINCHA 022229097 fballejo@schullo.com.ec Antonio
1391702868001 | AGROINSOLMAN S.A MANABI 052923857 agroinsuolmanexe@yahoo.com SolisLopez Nelson
1792255813001 BATERYQ'A'MENTOS BOLT PICHINCHA 5008325 info@batery.com.ec Freile NF""efr‘j:g‘; d%h”s“an
1891738860001 | MORMIRAN CIA TUNGURAHUA | 032855248 mormiranp@gmail.com Moreno Miranda Pablo
KELLOGG ECUADOR Quintana Rendo6n Marta
0991357270001 C.LTDA. KELLOGS GUAYAS 255468 carolina.figueroa@kellogg.com Mercedes
ECUAKELLOGG
CARLITA SNACKS
1791712765001 CARLISNACKS CIA. PICHINCHA 2800437 jnt@hotmail.com Laso MejiaJose Rodrigo
LTDA.
1791712242001 | POPIS CIA. LTDA. PICHINCHA 2306522 easy_tax@hotmail.com Ch'”b°gfoi‘:1§rarer° Toa
0992212632001 FIMOSCRI S.A. GUAYAS 052922626 Guillen Bello Maria dolores
DULCENAC S.A,,
0992338547001 DULCERIA GUAYAS 2047939 contabilidad@dulcenac.com Aguirre AuadmaxElias
NACIONAL
0992616385001 | GLOBALLIANCE S A. GUAYAS 099612607 didi2377@hotmail.com prEngD e Jear
LAS DELICIAS DE LA | LAS DELICIAS . .
1791892941001 ABUELA CIA. LTDA. | DE LA ABUELA PICHINCHA 2446829 estebanloayza@yahoo.es Loaiza Sevilla esteban
DISTRIBUIDORA
GLOBAL DE . . Delgado Arciniegas Edgar
1792197023001 ALIMENTOS DGA PICHINCHA 062962738 atarupi@gmail.com Fabian
CIA. LTDA.

Tomado de: SUPERINTENCIA DE COMPANIAS, 2013.

0.
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La investigacion de mercados determiné nuestros sustitutos directos, en este
punto se analizara los precios de cada uno y se compararan entre si para
determinar la variabilidad de los costos de la competencia y los rangos

maximos en los que tendremos que establecer nuestros precios.

Tabla 20. La competenciay sus precios en el mercado

AR PESO PVP PAQUETE | PVP PAQUETE PVP
NETO 6 UND 10 UND UNITARIO
35gr - $4.11 -
35gr $3.26 - -
35gr $3.78 - $0.55
40gr - - $1.02
25¢gr - $4.61 -
23gr $ 3.06 - -
35gr $4.30 - -
40gr $4.20 - -
39gr $4.20 - -
35gr $5.40 - -

Tomado de: Registro fotografico, 2013.

Se puede observar que en las grandes cadenas de supermercados como
Supermaxi, se comercializan las barras en paquetes de 6 y 10 unidades a un
rango de precios de entre $3.06 y $4.61. En cambio en los minoristas y
pequefios distribuidores se comercializan entre $0.80 y $1.02. En el caso de
Amaqui se venderan en empaques de 6 unidades en los mayoristas a un precio
de $4.50 y en los canales minoristas y tiendas al menudeo se vendera
unitariamente en $0.75. La explicacion de como se establecieron los precios

se explicara mas adelante.

3.7 PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS DE LA INDUSTRIA

En base a la informacion que nos proporcioné la Superintendencia de
Comparfias sobre las empresas que estaban suscritas bajo la actividad
economica C106.21, se realizé una investigacién en el SRI a fin de obtener el

valor anual de produccion de cada una de estas 13 empresas.
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El cuadro a continuacion detalla el valor de produccién de cada una de las
empresas que forman parte de la actividad econémica de interés el cual se
compara con el valor total para obtener los porcentajes de participacion de

cada una el mercado.

Ver Anexo 3.4 Declaracion del Impuesta a la Renta de las empresas suscritas
en C1061.21

Tabla 21. Utilidad de las empresas en C1610.21

$ 256,071 0.30%

$ 264,027 0.30%

$ 432,950 0.50%

$ 475,639 0.55%

$ 17,951,687 20.70%
$ 56,543,951 65.2%
$ 8,031,686 9.26%
$ 1,604,249 1.85%
$0 0.00%

$0 0.00%

$ 371,693 0.43%

$ 788,420 0.91%

Tomado de: Servicio de Rentas Internas y Banco Central del Ecuador. 2013.

En el siguiente Figura se observa la participacion en el mercado de las
empresas antes detalladas. Se puede ver que la Empresa Carlita Snack con

su marca Top Panchitos posee la mayor participacion con 65%.
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W PRODUCTOS SCHULLO 5.4

W AGROINSOLM AN 5.A

m BATERY ALIMENTOS

m MORMIRAN

m KELLOGG ECUADOR C. LTDA. ECUAKELLOGS
W CARLITASMACKS CARLISNACKS CIA. LTDA.

W POPIS ClA. LTDA.

m FIMOSCRI 5.4

w DULCEMAC 5.4, DULCERIA NACIOMNAL

m GLOBALLIANCE S.A.

W LAS DELICIAS DE LA ABUELA CIA. LTDA.

w DISTRIBUIDORA GLOBAL DE ALIMENTOS DGA
ClA. LTDA.

Figura 28. Porcentaje de participacion en el Mercado
Tomado de: Servicio de Rentas Internas y Banco Central del Ecuador. 2013.

Se puede observar que tres empresas dominan el mercado Carlita Snacks con

el 65%, Kellogs Ecuador con el 21% y Popis con un 9% de participacion.

Cabe recalcar que los datos recogidos en el SRI no son 100% reales ya que
fueron inferidos de la declaracién anual de cada empresa, y no son la
produccion real. En algunos casos la declaracidon se encontraba en cero,
indicando que el ejercicio econdmico de esa empresa en ese afio fue negativo.
Pese a esto fue la unica institucion que nos otorgd datos aproximados para

realizar este estudio.

En el capitulo 10 se determinara el nivel de ventas y el valor del ejercicio
econdmico anual de la empresa a profundidad. EIl nivel de produccién de
Amaqui propuesto es de 9000 barras mensuales las cuales seran vendidas a

$0,53 lo que nos da un total en valor de producciéon de $57.240 ddlares.

La siguiente tabla compara valor de produccion de Amaqui con el valor del PIB

de la actividad econémica C1061.21
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Tabla 22. Participacién de Amaqui

Participacion de Amaqui VALOR al 2012 PORCENTAJE
$ 86,720,375 100%
$ 59.400 0.07%

Tomado de: Servicio de Rentas Internas y Banco Central del Ecuador. 2013.

Se puede observar que nuestra participacion de mercado es de casi el 0,1%,
(0,07%), el cual se encuentra dentro del promedio de las compafias con baja
participacion en la competencia en el sector. Este analisis se realiz6 en base al

valor de produccion proyectada de Amaqui al primer afo.

3.8 DIVERSIFICACION DE MERCADO

El plan de negocio se enfoca a un segmento determinado, los nifios. En base
al estudio de mercado que se realiz6 anteriormente, se comprobd que el
mercado potencial trascendia a diferentes grupos de personas que tenian

como comun denominador la alimentacion alternativa y saludable.

Pese a que un nicho de mercado el grupo de personas es reducido, las
caracteristicas de este grupo de personas hacen sea muy importante prestar
atencion en este mercado. Sus deseos son particulares que estan dispuestos
a pagar un poco mas por conseguirlo, se fidelizan con el producto pero lo mas
importante es que crean un entorno de satisfaccidén alrededor de otros cliente

que hacen que se dé a conocer mas rapido como un producto exitoso.

La proyeccion de la empresa Amaqui es enfocarse al segmento de personas
que estén interesadas por una alimentacion no tradicional, natural, sin
conservantes, preservantes y edulcorantes artificiales, que se preocupan por

preservar el medioambiente, y que se preocupan por su salud.
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4  CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

El presente capitulo definira sobre los diferentes aspectos del plan de
mercadeo que implementaremos en la empresa. La informacion recolecta en
los capitulos anteriores servira de base para determinar la estrategia de
Marketing. Dentro de este plan se identifica el segmento, tactica de producto,
precio, plaza (distribucién) y promocion para lograr un posicionamiento en la
mente del consumidor. Se desarrollara y analizara las estrategias que
pensamos utilizar para posicionarnos en el mercado de Quito de una manera

eficiente.

4.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

La empresa se enfocara en las tres siguientes estrategias definidas por Phillip
Kotler, diferenciacion, ofrecer una maxima calidad en el producto, centrarse en

nichos de mercado, y bajos costos.

4.1.1 Diferenciacion

El objetivo de la estrategia de diferenciacion es crear algo que pueda ser

percibido por el mercado como unico.

Existen varias formas de diferenciar un producto por ejemplo a través de su
disefio de producto, Servicio de postventa, imagen de marca, avance
tecnoldgico, etc. La empresa Amaqui utiliza la estrategia de Diferenciacion ya

que, es la unica barra nutritiva natural enfocada exclusivamente para nifios.

La estrategia de diferenciacion es una defensa contra el poder del cliente, ya
que carecen de alternativas comparables y por lo tanto son los clientes son
menos sensibles al precio, de igual forma permite determinar un mayor precio,
ya que el mercado esta dispuesto a pagar mas por las cualidades distintivas del

producto. Esta estrategia requiere de actividades comerciales, costosas como
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la comunicacidon ya que se debe dar a conocer que es la Unica barra en ese

mercado.

4.1.2 Ofrecer Calidad Maxima en el Producto

La quinua y el amaranto son pseudo cereales, ricos en vitaminas y
componentes nutricionales esenciales en la alimentacion. Estos dos
componentes son la materia prima de la elaboracién de nuestras barras. Un
factor muy importante es la utilizacion de Quinua y Amaranto de caracter
organico, es decir de origen natural, exentos de quimicos, conservantes y
preservantes en su cultivo y produccion. Este factor garantiza que los

elementos para la elaboracion de las barras sean de calidad.

Estos elementos pasan a través de una serie de procesos de transformacion,
donde se concreta la barra nutritiva. Estos procesos se cumplen de una

manera cuidadosa siempre velando por conservar la calidad del producto.

La empresa va a ejecutar la estrategia al inicio de la producciéon. Se contrato
una consultoria de parte de un ingeniero en alimentos, quien verific6 que en
todo el ciclo productivo se cumpla con los lineamientos expuestos. A demas

certificd que el producto posea los factores nutricionales deseados.

Se busca no solo ofrecer un producto de bajo precio, sino también ofrecer algo
que no solo cumpla con las expectativas del cliente, sino que aparte de eso

pueda dar beneficios extras que ellos sean capaces de percibir.

El dejar una huella, y quedarse en la mente del consumidor como una marca
reconocida, que garantice calidad, productos naturales y saludables y a un
excelente precio, es lo que se quiere lograr para que todos los productos que
salgan bajo el nombre de esa marca tengan una competitividad segura en el

mercado.
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4.1.3 Centrarse en Nichos de Mercado

La estrategia de Nichos de Mercado tiene como objetivo centrarnos en un
grupo de personas que tienen necesidades y deseos especificos. Nuestro
nicho de mercado inicialmente son los nifios y sus padres, que tienen como
necesidad hacer que sus hijos se alimenten saludablemente. Padres que
busque un alimento sano, sin conservantes ni quimicos, que ayuden a sus hijo
a proveerles energia y los nutrientes esenciales para una buena alimentacién
pero ademas que sea delicioso. Un producto que se identifique como golosina

saludable para los nifios de 5 a 14 anos.

4.1.4 Estrategia de Bajos Costos

Realizar una produccidn a escala causara tener costos de produccidén mas
bajos, y va a repercutira en el precio, ya que si nos cuesta menos producir, al
consumidor le va a costar menos adquirirlo. Al tener un precio bajo, menor al
de la competencia, se va a poder competir con menos desventaja, con mas
posibilidades de ganar un porcentaje en el mercado en menor tiempo, por eso
se entiende que esta estrategia es fundamental para alcanzar un buen volumen

de ventas.

Este tipo de estrategia tiene como pilar fundamental reducir los costos de
produccion y hacer que sean lo menos posible significativos en gastos, por eso
es necesario aplicar economias de escala para que se disminuyan los costos a

medida que se aumente la produccién. (Mochén, 2006, p.84)

No se trata solo de reducir costos en lo referente a insumos y materias primas,
sino también en lograr eficiencia en los procesos de produccién y en el recurso
humano. La optimizacién de todos los recursos: tiempo, dinero y mano de
obra, es lo que va de la mano con la economia de escala al momento de
produccidén, porque no solamente se busca producir mas, sino también

utilizando la menor cantidad de recursos posibles.
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4.2 MARKETING MIX

El marketing mixes el conjunto de herramientas que permiten determinar las
diferentes estrategias a usarse en cada uno de los puntos: producto, precio,

plaza y promocion.

Tabla 23. Mezcla de Marketing

: Manejaremos producciones a escala lo que hace que el precio del producto
Frecio sea altamente competitivo

Nos enfocaremos en un Nicho de Mercado, Padres de familia preocupados
Plaza por una sana alimentacion de sus hijos que les bride los nutrientes

esenciales para su desarrollo y que les guste.

Las barras nutritivas estan elaboradas de Quinua y amaranto organico con

Producto un proceso de produccién de excelente calidad que revolucionara la

alimentacion saludable. El comer saludable ahora sera un placer.

Las barra nutritivas de quinua y amaranto seran comercializadas en los
., principales supermercados y tiendas de consumo de la ciudad. La
Promocion ; - = . = T
estrategia de promocion sera crear Branding a través de la comercializacién

de nuestro producto.

4.3 POLITICA DE PRECIOS

Precio: “Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o

usar el producto o servicio”. (Kotler, 2008, p.276)

Se sabe que el precio es una variable clave al momento de comercializar un
producto y en la que se necesita ser extremadamente preciso porque esta tiene

que ser aceptada por el mercado.

Cuando se habla de que el mercado es el que decide el precio, es por el hecho
que existe una serie de necesidades que ese producto viene a satisfacer, tanto
en sus caracteristicas fisicas como en los beneficios que ofrece. Por otro lado,

existe internamente todo un proceso de produccion que significan multiples
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costos, tanto fijos como variables, que tienen como objetivo generar una
rentabilidad; y tomando en cuenta estos dos componentes es como se decide

el precio a fijar.

Se entiende que los factores de fijacidbn de precios estan determinadas y
divididas en dos grandes grupos: las internas y las externas, segun el libro de

Kotler y Amstrong:

Tabla 24. Fijacion de Precios

Fijacion de Precios

Internos Externos
¢ Objetivos de la empresa o Elasticidad de la demanda.
e Costos de produccion e Competencia

Consideraciones organizacionales Otros factores del macro entorno: economia,

gobierno, etc.

Margen de Utilidad o Valor del Producto ante los clientes.

Tomado de: Kotler, y Armstrong, 2008.

4.3.1 Objetivos de la Empresa

Los objetivos de la empresa no solo involucran al precio, sino también a los

demas componentes del Marketing Mix, que se detallan anteriormente.

El objetivo de toda empresa, al igual que el de esta es generar utilidades, por
eso siempre se debe tratar de que el precio sea acorde al valor de este
producto, es decir, que el beneficio sea igual o mayor al costo del mismo.
(Kotler, y Amstrong, 2008, p.263).

Se busca penetrar al mercado, y comparandonos con la competencia, se busca
penetrar con precios bajos. Como se va a entrar con un solo producto, con
ciertas variaciones, ese producto tiene que saber diferenciarse y tiene que
tener un precio que sea extremadamente competitivo para poder pelear con la

fidelidad que tienen los clientes por ciertas marcas.
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El precio juega un papel muy importante en el objetivo que se busca alcanzar,
porque si es verdad que se quiere una rentabilidad esta no es prioritaria al corto
plazo, mas bien al largo plazo. Al corto plazo se busca posicionamiento en el
mercado, poder entrar e ir teniendo cada vez una porcion mas grande y por la
misma razon se van a usar economias de escala para poder tener el precio

mas bajo posible.

4.3.2 Costos

Los costos son el primer parametro para definir un precio. Son los valores
minimos que no se pueden pasar debido a que ya se generaria una pérdida, y
aparte de eso, al fijar un precio por debajo del costo de produccion no es legal

y es considerando un acto ilegal lamado Dumping.

Si bien es verdad, que se quiere tener un precio bajo, la empresa no puede
darse el lujo de fijar un precio por debajo de los costos, porque aparte de que
no es legal, no tiene una base sodlida rentable en la que se pueda apoyar y
pueda permitirse tener tal pérdida. El fijar un precio que no sea capaz de cubrir
el costo, simplemente llevaria la empresa a la quiebra absoluta e inmediata, por
esa razén, por mas que el precio sea relativamente bajo, este tiene que poder

cubrir todos los costos.

4.3.3 Elasticidad de la Demanda

Este factor se debe estudiar y considerar cuidadosamente, porque es la
sensibilidad que muestran los consumidores al cambio inesperado de ciertos
factores, en especial, el precio. La elasticidad de la demanda va ligada muy
estrechamente al volumen de ventas, ya que su analisis muestra el

comportamiento de que tiene cuando el precio sube o baja.

Se sabe que el producto que se va a ofrecer no es ni un bien necesario, ni un

bien de lujo, por lo que hay que tener cuidado al momento de modificar los
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factores y que vayan a repercutir en el precio, porque al ser un bien normal, lo
mas probable es que su demanda sea elastica, es decir muy sensible a

cambios en sus variables.

4.3.4 Valor del Producto en los Clientes

Es fundamental tener un buen conocimiento sobre el comportamiento de los
clientes potenciales, saber que buscan en el producto y el saber cuanto estan
dispuestos a pagar. Al vender el producto, no se busca venderlo segun sus

caracteristicas, sino mas bien vender sus beneficios.

Al vender los beneficios que tiene el producto, el precio va a pasar a segundo
plano, ya que va a primar el valor que genere ese producto sobre el cliente, lo

que va a ser que incluso la elasticidad antes mencionada disminuya.

4.3.5 Competencia

El precio que la empresa va a ofrecer versus el precio de la competencia es,
por lo menos para este producto, lo que va a marcar la diferencia. Hay que
tener pleno conocimiento sobre todos los productos sustitutos y sus precios,
estar al pendiente como estos cambian y se modifican. La empresa en si esta
en desventaja por ser una marca nueva que nadie conoce, mientras que el
consumidor ecuatoriano es muy fiel a las marcas, sin embargo también es muy

sensible al precio y por ese lado se va a buscar atacar.

4.3.6 Consideraciones Organizacionales

Se sabe que cada organizacion tiene sus propias politicas internas y que al
momento de fijar un precio estas no pueden dejarse de lado. El precio debe
ser congruente con las politicas organizacionales, con sus valores, principios,

mision y visidn; y siempre orientado hacia el logro de los objetivos.
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4.3.7 Otros Factores del Macro Entorno: Economia, Gobierno, etc.

Los factores del macro entorno siempre van a influir en la fijacion del precio ya
que factores como el impuesto hace que cambie. Es importantisimo considerar
que siempre se va a pagar un IVA, y que el precio fijado mas el IVA se adapte

a lo que buscan los consumidores.

Por otro lado, las politicas de gobierno pueden afectar igual al precio, no de
forma definitiva, pero se debe considerar cuando el gobierno pone un precio
piso o0 un precio techo, cuando decide subir el precio de alguna de las materias
primas que se van a utilizar, cuando saca alguna ley que pueda perjudicar

directamente al productor, y demas posibles politicas gubernamentales.

No todas estas son malas, ya que también nuevas leyes nos podrian favorecer,
como el alza de los precios a los productos importados, el subsidio en algunos

insumos de produccién, entre otros.

Para tener un esquema mas claro de fijacién de precios, vamos a establecer la

fijacion por niveles:

*Objetivos de la sMargen de Utilidad.
empresa. . sCompetencia.
L, sElasticidad de la
*Costos de produccion. *Valos del Producto para
Demanda. >
*Otros factores del los clientes.

sConsideraciones

macro entorno. T
organizacionales.

Figura 29. Fijacion de precios por Niveles
Adaptado de: Kotler, y Amstrong, 2008
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Por ende se ha decidido fijar el precio de la siguiente manera:

Tabla 25. Precio barras nutritivas Amaqui POP

$0,28 $0,55 $0,75

4.4 TACTICA DE VENTAS

Para poder cumplir con los objetivos de la empresa y llevar a cabo un buen
plan de marketing que llegue a un feliz término, es decir que logre el volumen

de ventas deseado, hay que tomar en cuenta varios aspectos.

Amaqui Pop es un producto nuevo, se debe seguir las etapas del desarrollo de

nuevos productos:

s*Generacién sS5clecciénde  »Andlisis del sDesarrollo *Prucba de WENTAY
de Ideas Idea negocio de Mercados ¥y WEJORA
prototipos ajustes
Figura 30. Etapa de desarrollo de Nuevos Productos
Adaptado de: Kotler, y Amstrong, 2008

Al llegar a la sexta etapa, ya el producto se encuentra en su fase mas dificil,
porque no solo se busca alcanzar un nivel de ventas esperado, sino que
ademas de eso se busca mantenerlo e irlo mejorando periédicamente de ser

posible.

Se sabe que existen multiples estrategias de marketing orientadas al
incremento del volumen de ventas. La empresa se ha enfocado en tres de

ellas especificamente:

Puesto que las barras nutritivas se comercializaran via canales de distribucion

la tactica en ventas se enfocara en dos grandes grupos.
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El primer grupo sera un enfoque hacia los grandes retailers que seran las
tiendas que distribuiran el producto. La tactica con estas comercializadoras

sera:

o Ofrecer crédito en el pago del producto.
e Entrega inmediata de los productos.

e Descuentos en compras de grande volumen.

El segundo grupo se enfocara al promocionar el producto entre el mercado
objetivo. La tactica en ventas de Amaqui Pop © para este grupo optara por un
marketing relacional, el mismo que busca generar lazos de confianza con los
clientes. El objetivo primordial es que el cliente perciba lo unico e importante
que es para nuestra empresa que proporcionar un alimento sano y saludable

para sus hijos.

Para llegar a esta percepcion ese trabaja en dos grupos el cliente, los padres y

el consumidor, los hijos:

e Enfoque con los padres - Campafia de informacion

Se realizara una campafa de informacion en las principales, escuelas y

colegios de la ciudad sobre los indices de malnutricién en el pais.

Se describira los beneficios que poseen la quinua y el amaranto para la

sana alimentacion en los nifos.

e Enfoque con los hijos - Acercamiento con el producto

Se promocionara el producto entre los nifios en escuelas, colegios, y
centros comerciales para que puedan percibir el delicioso sabor de la
barras y que desde el principio se enganchen con el producto. ya que es

una Golosina nutritiva.
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Tactica de ventas

Mercado Objetivo

4

Figura 31. Tactica de ventas.
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CONSUMIDOR Enfoque con

los hijos

- Ofrecer credito de 20 dias en el

pago del producto.

- Entregainmediata de los
productos.

- Descuentos en comprasde
grande volumen.

A
CLIENTE - Enfoque con los . s
padres , - —
CAMPANA DE INFORMACION
Y - beneficics que poseen la

quinuay el amaranto para la
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N
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CAMPARA DE INFORMACION
- sobre los indices de
malnutricion en el pais.

sana alimentacion en los
nifios

ACERCAMIENTO CON EL
PRODUCTO -

Se promocionara el producto
para que puedan percibir el
delicioso sabor de la bar.
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POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

4. 5.1 Politicas de Servicio al Cliente

La empresa es una productora de barras nutritivas naturales a base de Quinua

y amaranto, no comercializa directamente por lo que no tiene contacto directo

con

los consumidores, sus clientes son los compradores mayoristas y

minoristas.

Las politicas de servicio al cliente se reducen en las siguientes:

En el asunto de pagos, hay 30 dias de crédito para las grandes cadenas y

15 dias de crédito para las tiendas y mini-markets.

El transporte de la mercaderia hasta el local donde se va a comercializar

corre por cuenta de la empresa.

Los gastos en publicidad corren por la empresa, mas no todos los de
promocion. Es decir, que si la empresa sacar promociones estas aplican
a todos los clientes mayoristas, pero cada uno tiene la libertad de sacar

promociones que incluyan el producto en su propio establecimiento.

Siempre se revisara la mercaderia antes de entregarse y al momento de
la entrega, y seran aceptados cambios devoluciones en ese momento
pero no después de la revision. Una vez aceptada la mercaderia, no se

aceptan devoluciones o cambios.

4 5.2 Garantias

En el aspecto de garantias no se tiene un seguro de garantia debido a que

nuestro producto es natural, no tiene quimicos que puedan perjudicar la salud.

No es perecible en el corto tiempo, pero tampoco contiene preservantes.
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Por parte de la empresa, se garantiza que no contiene colorantes, preservantes
artificiales, saborizantes artificiales, que no tiende a algun proceso de
putrefaccion, que no es inflamable, no se someti6 a ningun proceso de
enfriamiento o calefaccion y que va en un empaque que no es téxico y es

amigable con el medio ambiente.

En caso de que haya una mala produccion y no se pudo entregar el producto
tal como se especificd, haya habido un problema en el proceso de etiquetado o
alguna equivocacion en el pedido, si se considera un cambio por nueva
mercaderia; siempre y cuando se demuestre que el error viene desde la fabrica

de produccién.

4.6 PROMOCION Y PUBLICIDAD

En la promocidn y publicidad elaboraremos un plan de comunicacion que es la
manera de cdmo se van a promocionar las estrategias en las que se enfoca
para cumplir los objetivos. En esta seccion encontramos dos partes
fundamentales del marketing y la promocién y publicidad, el Branding, que es
CREAR MARCA, y la comunicacién que transmite las cualidades del producto,
la filosofia de la marca, y ayuda a la marca en aspectos especificos. Ambas
tienen varias formas Publicidad, Promocion, publicacion, BTL, activacion,

digital, entre otras.

En este punto se debe decidir cual es el objetivo; si es crear marca o si lo que
se desea es vender quieres vender o puedes hacer las dos también. Ya que es

una empresa nueva se implementaran ambas fases.

4.6.1 Branding

Como se nombré anteriormente el objetivo basico del se refiere directamente a

la creacion de marca. La estrategia de marketing de las barras Amaqui Pop ©

es ser un referente de calidad. Que los consumidores se sientan identificados
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con nuestra filosofia de vida. El branding se encarga de trasmitir este mensaje

de una manera clara y directa.

La creaciéon de marca es fundamental para el estilo de producto que se desea
comercializar, ademas la etapa en la que se encuentra nuestro producto es
crucial el darlo a conocer. Se quiere transmitir una filosofia de alimentacion
alternativa y consumo saludable dirigido para personas de todo tipo de edad

que

4.6.1.1 Nombre de la Marca

Después de la entrevista con el comunicador Ricardo Rodriguez se decididé que
la marca debera tener un nombre que refleje los siguientes valores: natural,
andino, nacional, saludable, delicioso, dulce, econdmico, nutritivo, energética,

elegante, alternativa.

Se escogi®é como nombre de la marca Amaqui© que es la mezcla de los
nombre amaranto y quinua. Este nombre transmite sensaciones de energia,
versatilidad, y naturaleza segun las respuestas que obtuvimos de las personas

participantes en el Grupo de Enfoque.

4.6.1.2 Logotipo en Imagen de la Marca

El logotipo fue diseiado con el objetivo de denotar los valores de naturalidad,

riqueza, confianza y dinamismo.

Estos componentes se puede observar en el paisaje, representado por un
campo con parcelas fucsias y verdes que reflejan los sembrios de quinua y
amaranto; los cuales se encuentran al pie de una montafia amarilla que
simboliza la riqueza alimenticia de los productos naturales rodeados de un cielo
azul que transmite confianza. El dinamismo esta representado en las tipografia

de las letras.
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El objetivo a largo plazo de la marca es posicionarnos en la mente del
consumidor de tal manera que al observar nuestro logotipo inmediatamente lo
relacione con la marca sin necesidad leer el nombre. Por esta razén y en base
a las sugerencias hechas por el comunicador se elaboré un logo sin mucha

carga y con tres colores primarios.

Figura 32. Logotipo Amaqui

4.6.1.3 Slogan

El Slogan que utilizaremos es:

&l Dulee
que glimentgy

Figura 33. Slogan Amaqui
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4.6.1.4 Nombre e Imagen del Producto

Amaqui comenzara lanzando al mercado sus barras nutritivas para nifios, un

dulce alimenticio.

Elaborado con quinua y amaranto, sometidos a un proceso de insuflacion, es
decir, reventados a manera de palomitas de maiz. Por este motivo se escogi6

como nombre para este producto Amaqui POP!

Figura 34. Logotipo del producto Amaqui Pop

4.6.2 Comunicacién

Segun nuestro estudio de mercado el cliente objetivo tiene caracteristicas de
aversion a los productos nuevos. Para una marca nueva como la nuestra la
comunicacion es fundamental ya que, de esa manera se lograra conseguir el

objetivo planteado en las ventas.

La comunicacion en la marca ataca al consumidor directamente ofreciéndole
descuentos, promociones, activaciones como degustaciones que construiran la
concepciéon de marca en la mente del consumidor. Amaqui Pop© se encuentra
en la primera fase del negocio esto implica dirigir todas las estrategias de

comunicacion hacia el aumento de la rotacion del producto en el mercado.
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4.6.2.1 Publicidad y Promocién

Los canales digitales seran una de las fortalezas en publicidad, ya que es la
forma mas facil y efectiva de llegar al mercado objetivo, asi mismo no requiere
el uso latos costos de inversion. Asi también se manejaran los medios
tradicionales, off line, los cuales impulsaran la venta directa en los canales de
distribucion. A continuacion se detallara cada una de las actividades a

realizarse en los diferentes tipos de publicidad.

Prensa
Escrita

Off line 1.0 BTL

Radial

Flan de

Mkt Corporativa

Pagina
Web

ite para
ninos

Online 2.0 _— _— FanPage
Facebook

Viicrosite

de Juegos

Twitter

Youtube

Figura 35. Plan de Marketing

PRENSA DIGITAL

Pagina Web

e Elaboracion de una pagina web corporativa www.Amaqui.com.ec, la
misma que contara con informacion detallada de los productos y servicios
que brinda la empresa donde se especifique mision, vision, filosofia,

beneficios.
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[-NsNs) Inicio - Website of amagui!

Inicio Quienes Somos Pequefiines Productos Servicio al cliente

Contacto

El dulce que alimenta

Barras naturales nutritivas de quinua y amaranto para nifios.

Pages to the People

Like what you see?

You can do It, too! Create your
own free website with Jimdo.
Just sign up on

Redes Sociales

e Crear Una pagina de Facebook que sirva de vinculo inmediato con los

clientes, donde se publiquen diariamente las noticias informes, logros, etc.

Y para que se promocione la iniciativa a otros publicos.

e Se realizaran posts interactivos en los que se realicen preguntas y el que

mejor conteste se ganara una orden de consumo Amaqui.

e Se creara una aplicacion dentro de la Fanpage dirigida para padres la

cual contenga informacién acerca de la marca y su producto.

Se

postearan datos informativos acerca de como alimentarse sanamente, de

los beneficios de la quinua y el amaranto, asi como datos curiosos sobre

a alimentacion complementandola con recetas faciles que utilicen estos

dos componentes.
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e Este también contard con una aplicacion de juego para que llame la
atencion de los nifios. Colorea el Ecuador con Quinua y Amaranto

Encuentra el sabor que combine Sopa de letras Amaqui

fal:ebook Busca personas, lugares y cosas H Amaqui Inicio | #
%4, | Amaqui Biografia ¥ Ahora ¥ [2) Estado @ Foto / video [E evento, Hito + Administrador de anuncios

Eﬂ L)Mﬂ@

[}
~ e
-

Barra naturales
nutritivas de quinua y
amaranto para nifios. El
dulce que alimental

&) Me gusta - A Amaqui
le gusta esto.

I ﬂ | Promociona tu pagina
| anora

“ Amaqul

A 3 personas les qusta esta pagina

Comunidad
Barra naturales nutritivas de quinua y amaranto para nifios.
El dulce que alimenta!

Informacién

Figura 37. Fan Page de Facebook

Prensa Escrita

e Hacer un publirreportaje en un periodico o revista local sobre los niveles
de malnutricién en el Ecuador e informar sobre las bondades y los

beneficios de consumir quinua y amaranto en la dieta diaria.

e Pautar semestral en revistas enfocadas a alimentacion sana y la salud
como “Vive Light” y “Vida Activa”. También se regalaran como insertos

ordenes de consumo canjeables en los puntos de venta.

e Se realizara una publicacién mensual en la revista “Ele” la revista dirigida

para nifios mas vendida en Ecuador.
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BTL

e Se realizaran productos como promocionales como flyers, globos,

pulseras para difundir la marca.
e Se realizara una campana en escuelas, colegios, centros comerciales y
parques donde se obsequien estos productos promocionales asi como las

barras para degustacion.

e Se ofreceran promociones 2x1 en los principales centros comerciales y

canales de distribucion.

Radial

e Conseguir una entrevista radial mensual en un programa local, para

hablar sobre los beneficios de comer saludable, promocionando la marca.
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5 CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

El plan de operaciones y produccién detallara principalmente los procesos que

se debe seguir para el éxito de la operacién y la produccion.

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Amaqui tendrd como estrategia de operacion la optimizacion total de los
recursos de produccion. Nuestros recursos fundamentales son el tiempo, el

dinero, el capital humano y la materia prima.

La materia prima que se utiliza en la elaboracion de las barras y las cantidades

exactas que llevan de cada una se detalla a continuacién:

Tabla 26. Composicién de las Barras
Composicion
Cantidad (gr)
100
100
65
65
50

El objetivo que se busca es conseguir implementar economias de escala para
que los costos se reduzcan y la rentabilidad aumente. En un principio, sera
dificil ya que no se cuenta con mucho personal y el presupuesto es muy
limitado, la materia prima incluso, tiene menor valor cuando se compra en

cantidades significativas.

Por lo todo lo anterior mencionado, se debe aplicar un moderno sistema de
produccion en cadenas para lograr una especializacion eficaz, ya que una

economia de produccion a gran escala no fuera posible de aplicar si no
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existiera una especializacion y una division del trabajo adecuada. En este
caso, se entiende la divisidén del trabajo como la produccion dividida en algunas
areas especificas, donde las personas trabajan unicamente en eso, ya que
estan especializados y calificados para ese proceso. Les son asignadas una
tarea o responsabilidad especifica que tiene que cumplir en un tiempo
determinado y con una cantidad de recursos proporcionada que deben

optimizar.

El objetivo de conseguir la mayor cantidad de unidades posibles, utilizando la
menor cantidad de recursos, asi el proceso se vuelve eficiente y poco a poco
se podra alcanzar la esperada produccion a gran escala para que los costos de

produccion lleguen al minimo.

Es necesario mencionar que la produccion a gran escala esta limitada por el
tamano del mercado, debido a que se necesita de un capital grande y de una
demanda significativa que aumente o al menos que se mantenga constante
para poder que el producto salga y no quedarnos con stock, por eso se
empieza con la division de trabajo y especializacion para optimizar recursos
hasta que se alcance un posicionamiento y aumentar la participacion en el

mercado, y consecuentemente aplicar las economias de escala.

En el caso de Amaqui Pop se decidio aplicar la especializacion dividiendo el
proceso de produccion en cuatro areas y asignar personal especializado en
cada una de ellas, de forma proporcional al trabajo que se demanda en cada

una. Se puede apreciar este proceso en los Figuras a continuacion:
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5.2 CICLO DE OPERACIONES

Las barras Amaqui Pop tienen cumplen el siguiente proceso operativo:

[ INICIO ) FIN

Recoleccion de la
materia prima e -
insumos de produccion

1

Insuflacion de los 1l Llegar al
0 cereales: Quinua y consumidor final
Amaranto

Mezcla de todos

U los insumos
I Distribuir a los
! = =
detallistas.
Adicion de los
respectivos sabores
NO
Enfriamiento
I Almacenar las
barras —
Cortar preparacion terminadas
formando barras de
35gr.
h
|
v
élLas barras
cumplen con
todos los
estandares de
calidad?
0 Empaquetar las
barras con el
empague
correspondiente
al sabor.
si 1

Figura 41. Flujo de Operaciones
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5.3 REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Tabla 27. Maquinaria y equipo

\EGDILEERY
= Detalle de utilidad Cantidad | Precio Imagen referencial
quipo

Contiene la mezcla final de

Moldes : :
todos los ingredientes
reposteros de R 8 $45
- incluidos los sabores para su
aluminio _
compactacion

Ayuda a que la quinua y el

Maquina

. amaranto tengan el efecto 1 $850
insufladora
“pop” inflandolos.

. Cocina la mezcla que se
Hornillas 3 $85
encuentra en las ollas.

Contienen la mezcla

mientras estan expuestas al 3 $20
fuego.
Maquina Cubre las barras terminadas
1 $1200

empacadora con el empaque adecuado.

Para la produccion de la barras Amaqui se utilizaran maquinas especializadas
en la insuflacién de la quinua y el amaranto. Pese a que las producciones de
las barras no requieren de alto nivel de tecnolégico el equipo se utilizara sera
de primera tecnologia a nivel industrial alimenticio. El equipo se detallé en la

tabla N° 5.3 mostrada anteriormente.
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INSTALACIONES Y MEJORAS

La empresa cuenta con dos instalaciones:

e Laplanta de produccién: es un espacio fisico que se encuentra ubicado

en una zona rural, alejado totalmente de la ciudad y del area urbana.
Cuenta con un area 80 m?, es un pequefio galpdn construido con paredes
de cemento y un techo de zinc que alcanza los tres metros de altura.
Cuenta con la ventilacion adecuada, debido a que aunque ubicado en la
sierra necesita de ella por lo que es un espacio cerrado. Los inmuebles
utilizados estan hechos de madera, y hierro, dependiendo de la necesidad
de cada area. Esta planta cuenta con las normas de calidad y los
reglamentos de seguridad y salud indicados por el ministerio de
relaciones laborales, tales como con canceles designados a los obreros,
salida de emergencia, extinguidores, y demas; independientemente de
que sea una planta de produccién artesanal. Esta dividida en cuatro
pequefios ambientes, que son las 4 areas de produccion y en medio de la
planta esta ubicado un escritorio y una computadora, que pertenece al
jefe de produccién. Es un espacio lo suficientemente amplio para
abastecer a dos operarios, y en un futuro a algunos mas ya que se penso

al largo plazo cuando se busco este lugar.

La oficina administrativa: esta oficina es un espacio fisico pequeno, de

40m2 que va a contar solamente con dos oficinas, una para cada gerente
propietaria (administrativo/financiero y comercial), y en la parte de la
entrada con una pequena sala de estar. Se busca empezar con una
oficina pequefa por lo que solo contara con dos computadoras con su
respectivo escritorio, una impresora, un sillon en la sala de espera, 2 sillas
giratorias y 4 sillas regulares, y los utensilios regulares de oficina tales
como: papel, carpetas, boligrafos, etc. Este local queda ubicado en la

ciudad de Quito, en la calle Reina Victoria, una zona bastante comercial y
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al largo plazo se busca alquilar el local de al lado para ampliarse 15m2

mas y hacer una sala de reuniones y presentaciones.

L

CONTABILIDAD

CAFETERIA

Figura 42. Planos de la Oficina Administrativa
Tomado de: Probeta Estudio de Disefio. Entrevista personal. 2013.

e
< N

RECEPCION

OFICINAS

o [
B

Figura 43. Planos de la Planta de Produccion
Tomado de: Probeta Estudio de Disefo, Entrevista personal. 2013.
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5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA

Para decidir la localizacion precisa su utilizara el método cualitativo por puntos,
explicado la pagina 209 del libro de evaluacién de proyectos de Nassir Sapag y
Reinaldo Sapag Chain, en donde se van a detallas factores importantes y de
relevancia rapa el Optimo funcionamiento de la planta de produccién,
comparadas con las posibles ubicaciones que esta pudiera tener. (Sapag y
Sapag, 2011, p.206).

A continuacion el cuadro del método de evaluacion por puntos con su

resultado:

Tabla 28. Método de valuacidn por puntos

CALIF. POND. CALIF. POND. CALIF. POND.
5 0.75 9 1.35 3 0.45

Cercania de la ciudad 0.15

Clima 0.15 10 1.5 10 1.5 9 1.35
Facilidad de obtencion de materia prima 0.2 8 1.6 8 1.6 9 1.8
Mano de obra mas calificada 0.1 6 0.6 10 1 9 0.9
Costos arriendo 0.4 5 2 9 3.6 7 2.8

Total 6.45 Total 9.05 Total 7.3

Tomado de: Sapag y Sapag, 2011.

Es importante considerar que las calificaciones de cada factor tienen una

escala de 1 al 10, en donde 1 es la consideracion mas baja y 10 la mas alta.

El resultado obtenido fue que el cantén de Pujili ubicado en la provincia de
Cotopaxi tuvo la calificacion mas alta y por ende, debe ser la zona de ubicacién

de la planta de produccion de Amaqui Pop.

El canton de Puijili tiene una ubicacidon éptima debido a que de cinco factores,
tuvo la mayor calificacion en 4 de ellos, lo que indica que efectivamente se

debe trabajar y producir ahi, ya que esta ubicado a menos de dos horas de la
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ciudad de Quito, tiene un clima muy conveniente ya que esta en una region
andina apropiada en las faldas del volcan Cotopaxi, los obreros de la zona esta
familiarizados con los cultivos de cereales y con el trabajo en esa altura, hay
grandes productores de quinua y amaranto (no tantos como en la provincia de
Bolivar, por lo mismo no obtuvo la calificacién mas alta en este factor), y lo mas
importante de todo, es una zona que no esta industrialmente sobre explotada y

el arriendo de grandes galpones no es tan alto.

Por consiguiente, se decidié establecer ahi la planta por lo que a continuacién

se presenta un mapa geografico de ubicacion de la zona.

=S PRODIUCTORES DEOUTNUA

[ 0 Nabén (Azuiay) B 12 Colta (Chimborazo)

0 1 Canar B 13 Guamote (Chimborazo)

" 2 Bolivar Bl L4 Guano (Chimborazo)

. 3 Espejo (Carchi) [ 15 Pallatanga (Chimborazo)

" 4 Montufar (Carchi) | 16 Ibarra (Imbabura) Y
5 Latacunga (Cotopaxi) | 17 Antorio Ante (Imbabura) g?
6 Pangua (Cotopaxi) | 18 Catacachi (fmbabura)
7 Puiili (Cotopaxi) " 19 Otavalo (Imbabura)
8 Salcedo (Cotopaxi) | 20 Pimampiro (Imbabura)
9 Saquisili (Cotopax) 21 Cayambe (Pichincha)
10 Sigchos (Cotopaxi) 22 Pichincha (Mejla)

I8 11 Riohamba 23 Tungurahua (Ambato)

= N

Figura 43. Mapa de ubicacién de los prmmpaleé cultivos de Quinua en el pais.
Tomado de: MCP. Revista Patrimonio, 2013, p.33.

5.6 CAPACIDAD DE PRODUCCION

La planta de produccion de Amaqui cuenta con un jefe de produccién y dos
operarios que tienen un promedio de produccion de ocho mil ochocientas
barras al mes, siguiendo la estrategia operativa y los procesos establecidos y

especificados anteriormente.

El cuadro a continuacion nos muestra la capacidad de produccién que tiene la

planta en un escenario normal:
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Tabla 29. Capacidad de produccioén

barras/mes
barras/semana
barras/dia

barras/hora

Cuando se establecieron los procesos y la estrategia operativa, se concluyé
que cada operario se va a especializar en una parte del proceso y que el
trabajo iba a ser dividido, entonces no se puede decir que un empleado hace
solo 220 barras cada uno, sino que los dos hacen 440.

La produccion dividida tal como se plantea en los procesos, hace que a cada
hora se saque una tanda de 55 barras listas ya empacada, lo que nos da un
resultado de una barra lista por cada 1.091 minutos, calculando el tiempo de

produccién unitario.

Las barras Amaqui POP cuentan con cuatros sabores, y su nivel de produccién
no es el mismo debido a los resultados que arrojaron la investigacion de
mercado en cuanto a la preferencia de los consumidores, y por eso tienen una
produccion diferente como se muestra en la tabla 27.

La produccion mensual por sabores es la siguiente:

Tabla 30. Produccién por Categoria

2.500 625 125 16

=
F 4 2.300 575 115 14
w 2.000 500 100 13

2.000 500 100 13
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5.7 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTOS Y MANEJO DE INVENTARIOS

Amaqui pop tiene una produccion diaria de 440 barras al dia, optimizando
todos los recursos y con la correcta asignacion de roles. Eso nos da 8800

barras mensuales producidas y una capacidad anual de 84000 unidades.

La empresa no tiene puntos de ventas propios, es una distribuidora mayorista y
sus barras se comercializan en canales minoristas y detallistas, por lo que su
cantidad de almacenamiento es de solo 8800 barras. Es decir, maximo se
puede almacenar la cantidad de barras que se hacen en 30 dias, porque de

otra manera, ya no se contaria con el espacio fisico adecuado.

Eso provoca que la rotacion de inventario sea muy continua y dependiente de
la temporada, ya que igual aunque se tenga una demanda ciclica, van a haber
épocas en donde va a existir mayor demanda que en otras, por lo que se
requiere un buen control en el manejo de inventarios. (Ver Anexo 9.8). Estos
deben realizarse minimo una vez a la semana, y en épocas fuertes se planea
hacerlo hasta una vez al dia., incluso se tiene planificado la contratacién

temporal de empleados por hora en esos casos.

Se anticipa un margen de error del 5% en la produccion de las barras por lo
que aunque el numero esté calculado para 440 barras al dia, se estima una

variacion de 15 a 20 unidades en la cantidad final diariamente.

En lo que respecta al tiempo de caducidad de las barras Amaqui POP, tienen 6
meses para ser consumidas. Es decir, que el maximo que estarian
almacenadas en la bodega es de un mes, tomando en cuenta el espacio fisico
de la misma. Mientras que en el punto de venta pueden estar hasta 5 meses

sin que pase su fecha de caducidad.
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5.8 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

5.8.1 Constitucion de la Empresa

Es el primer paso para llevar a cabo el negocio, constituir la empresa en la

Superintendencia de Compaiiias.

Amaqui es una empresa de Sociedad Andnima por lo que se sabe que el
capital no puede ser menor a $400. Una vez que se registra la compaiiia en la
SIC, hay que reunir toda la documentacién antes de que se apruebe el tramite

con constitucion y entre esos papeles constan:

a. Formulario (01-A) con los datos requeridos.

b. Testimonio de escritura de constitucion y resolucion inscritos en el

Registro Mercantil.

c. Un ejemplar del diario en el que conste la publicacion del extracto.

d. Copia de cédula de ciudadania y certificado de votacidén de las ultimas

elecciones.

e. Planilla de servicios basicos (luz, agua, teléfono) del representante legal

de la compaiiia o de alguno de los accionistas.

Adicional a estos documentos, para finiquitar el proceso se necesita obtener el
RUC en el SRI y registrar el nombramiento de los accionistas en el registro

mercantil.

Los pasos a seguir en la constitucién de la companiia se detallan en el Anexo

5.5- Constitucion de una compaiiia.
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5.8.2 Regulaciones y Permisos para su Funcionamiento

5.8.2.1 Registro Sanitario

Tal como se establece en el Cddigo de Salud ecuatoriano, los alimentos
procesados o aditivos y productos naturales procesados, que sean fabricados
en el Ecuador o en el exterior deberan contar con un Registro Sanitario para su
produccion, transportacion, almacenamiento, distribucion, comercializacién y

consumo, segun el articulo 100, titulo IV del libro 1l del mencionado cédigo.

Este registro tiene una duracion de 10 afios antes de su renovacion, y se debe
registrar en la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria.
(MSP. 2013).

Ver anexo 5.6.

5.8.2.2 LUAI

La Licencia Metropolitana Unica para el ejercicio de actividades econdémicas es
un permiso que deben sacar todas las empresas domiciliadas en el Distrito
Metropolitano de Quito, el cual permite integrar diferentes autorizaciones como
el uso y ocupacion del suelo, la prevencion de incendios, sanidad, ambiental,
actividades turisticas y publicidad exterior, y por convenio de cooperacion con
el Ministerio de Gobierno. (Quito Distrito Metropolitano, 2013, web). (Ver
Anexo 5.7).

5.8.2.3 IEPI
El registro de la marca es el ultimo paso. Se debe registrar al producto con su

nombre, logotipo, isotipo y slogan en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad

Intelectual.



110

Se solicita un formulario de patente y ahi se registra la marca del producto
nuevo, se sefalan a todas las personas que tienen participacion y se indican
todas las caracteristicas del producto para evitar posibles plagios o fraudes.

Ver anexo 5.8.
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6 CAPITULO VI: EQUIPO GERENCIAL

El sexto capitulo de este plan de negocios hace referencia al equipo gerencial

con el que contara Amaqui, desde el principio de su estructura hasta la bases.

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Es importante implementar una estructura organizacional sélida desde sus
inicios, para que de esa manera, exista una vision global sobre la asignacion de
roles y la division adecuada del trabajo de la que se hablé en el capitulo

anterior.

Como primer punto para la creacion de una empresa, se debe considerar la
mision, vision y los objetivos que tiene; a la par, se define una estructura
organizacional que tenga como funcién establecer los puestos y competencias

de todas las personas que van a formar parte de dicha organizacion.

De esta manera, crear la forma mas clara y precisa de establecer jerarquias y
de asignar responsabilidades entre los miembros de la empresa, con el fin de
alcanzar todos los objetivos planteados, se marche por el camino correcto

hacia el cumplimiento de la visidon y haya una congruencia con la mision.

6.1.1 Organigrama

El organigrama de Amaqui es bastante sencillo, tal como el de un

emprendimiento pequeno.

Los niveles de jerarquia son relativamente pequenos, pero si se pueden

evidenciar al observar el organigrama de la estructura organizacional.

El objetivo que este tiene, no es precisamente el de evidenciar jerarquias y

centralizacién del poder y de la toma de decisiones, sino mas bien busca crear
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la sinergia adecuada en las multiples operaciones de cada puesto de la

organizacion.

Empieza con las directoras, que se encuentran en la parte estratégica de toda
la organizacién, que se encarga de tomar las decisiones que afectan

directamente a toda la organizacion.

Luego se intercepta una pequefa parte funcional que esta conformada por una
asistente administrativa, que se encarga de transmitir y ejecutar las decisiones

tomadas por la directiva.

Terminando, con la parte operacional dirigida por un jefe de produccion vy
seguida por un grupo de operadores que estan divididos en funciones
especificas como: insuflador, mezcladores, armadores, contadores vy
empacadores; ellos estan directamente encargados de mover el giro de
negocio que lleva la organizacion ya que su funcion es de crear el producto que
hace que la organizacion se mantenga y cumpla los objetivos, siguiendo las

indicaciones y direcciones de la parte estratégica.

A continuacién se sefiala el organigrama de Amaqui, donde explica

graficamente la estructura organizacional de la empresa:

N,
Gerentes
proeietarias
oo ——
erente o ] ) )
Comercial Gerente Administrativo/Financiero
efe de
Produccién
N
———

Operario de maquinaria

e ——

Operario asistente de produccién

Figura 44. Organigrama Amaqui
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6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO FIJO Y SUS FUNCIONES

6.2.1 Gerentes Propietarias- Comercial y Administrativa/Financiera

Las gerentes son las dos socias que empezaron con esta idea y ejecutaron

todo el plan de negocios.

Ellas son las propietarias y directoras a la vez, ya que forman la parte

estratégica y la toma de decisiones en la organizacion. Sus funciones son:

o Establecer las politicas, normas y valores corporativos de la empresa.

¢ Crear la estructura organizacional con sus respectivas actividades.

e Administrar los recursos de la organizacion: fisicos, humanos vy

economicos.

= Distribuir adecuadamente los espacios fisicos y crear la infraestructura

adecuada para el funcionamiento optimo de la organizacion.

= Equipar la infraestructura con maquinaria, implementos e insumos.

= Controlar los egresos y distribuir adecuadamente los ingresos para

cubrir gastos e incrementar utilidades.

= Considerar posibilidades de inversion.

= Velar por el bienestar y necesidades de sus trabajadores.

¢ Organizar, planificar, controlar y dirigir las actividades de la empresa.

e Supervisar todas las actividades y encaminarlas hacia el cumplimiento de

los objetivos.
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Evaluar el trabajo desempeno y el cumplimiento de objetivos en todos los

miembros de la organizacion.

Desarrollar e implementar estrategias para el cumplimiento de objetivos.

Solucionar problemas e implementar procesos adecuados de

prevenciones.

PERSONAL OPERATIVO ESTRATEGICO A CONTRATAR

6.3.1 Jefe de Produccion

El cargo de Jefe de Produccion debe cumplir con el siguiente perfil:

Tabla 31. Perfil Jefe de Produccion.

Cargo Jefe de Produccion

Gerente comercial
Indistinto
Mayor de 28 afnos

Titulo nivel superior

Elaboracion de alimentos
Alimentos, produccién, recursos

humanos

Sus funciones son:

¢ Dirigir a los obreros productores de las barras.

e Supervisar el desempefio de los trabajadores que tiene a cargo para

alcanzar los objetivos planteados.
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Solucionar problemas internos en la planta de produccion.

Tener pleno conocimiento de los procesos de cada area de produccion.

Ser el responsable del correcto funcionamiento de la maquinaria.

Tomar medidas correctivas para evitar futuros errores.

Establecer tiempos de produccion y controlar que sean cumplidos.

Optimar los recursos de tal manera que se minimicen los costos y se

maximice la productividad.

Velar por la seguridad de los trabajadores y del ambiente laboral.

Llevar un control de inventario con su respectivo seguimiento.

Reportar informes mensuales al Gerente Comercial de las actividades

desarrolladas y del volumen de unidades producidas.

Reportar informes mensuales al Gerente Administrativo Financiero de los

costos y gastos generados de produccion.
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6.3.2 Operario de Maquinaria

El cargo de Operario de Maquinaria debe cumplir con el siguiente perfil:

Tabla 32. Perfil Operario de Maquinaria.

Cargo Operario de maquinaria

Jefe de Produccién
Indistinto

Indistinta

Titulo de segundo nivel
1 afio

Alimentos, aspectos técnicos eléctricos

Sus funciones son:

e Controlar los tiempos de funcionamiento de las maquinarias.

Hacer funcionar la maquinaria adecuadamente.

¢ Apoyo en direccién de procesos al Jefe de Produccion.

e Realizar operaciones de abastecimiento, elaboracién, empaque vy

etiquetado.

e Trabajar en equipo junto a la operaria asistente en los procesos de

produccion.

e Detectar posibles errores en las maquinas.

e Llevar informes de inventario de materia prima semanales.

e Segquir las instrucciones del jefe de produccién en cuanto al proceso

indicado.
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e Almacenar y despachar el producto terminado, con el respectivo

seguimiento.

6.3.3 Operaria Asistente

El cargo de Operario Asistente debe cumplir con el siguiente perfil:

Tabla 33. Perfil Operaria Asistente
Cargo Operaria asistente

Jefe de Produccion
Femenino

Mayor de 18 afios
Titulo de segundo nivel

No requerida

Alimentos, procesos, eficiencia

Sus funciones son:

e Cumplir con las responsabilidades asignadas por el jefe de produccion en

cuanto a procesos de produccion.

e Controlar los tiempos de preparacion en cada etapa del proceso.

e Apoyo en ejecucion de procesos al Jefe de Produccion.

e Realizar operaciones de abastecimiento, elaboracién, empaque vy

etiquetado.

e Trabajar en equipo junto al operario de maquinaria en los procesos de

produccion.

¢ Llevar informes de inventario de producto terminado semanales.
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e Organizar el espacio disponible de tal manera que se mantenga limpio y

ordenado.

¢ Asistir directamente al Jefe de Produccion en las multiples operaciones de

la planta.

e Almacenar y despachar el producto terminado, con el respectivo

seguimiento.

6.4 COMPENSACION ECONOMICA A PROPIETARIOS,
ADMINISTRADORES Y OPERADORES

La remuneracion econdmica es una parte fundamental para cualquier
trabajador que presta sus servicios. Tanto los propietarios como los
trabajadores bajo relacién de dependencia tienen derecho a un salario que

compense el esfuerzo y el trabajo realizado.

La compensaciéon econdmica no solo consiste en el sueldo, sino en los
beneficios a los que el trabajador tiene derecho segun el codigo del trabajo,
que consta en la Procuraduria General del Estado. (Procuraduria General del
Estado. 2013).

Los salarios del personal de Amaqui y los beneficios indicados en el codigo del

trabajo, se sefalan a continuacion:



Tabla 34. Némina Salarial Amaqui.

Ne° Salario Salario Décimo Décimo Fondos de  Salario
Cargo ) Aporte IESS
Personas nominal anual tercero Cuarto Reserva Total

GERENTE ADMINISTRATIVO/FINANCIERO 1 $ 700,00 $8.400,00 $1.020,60 $641,67 $ 184,70 $ 0,00 $10.246,97
GERENTE COMERCIAL 1 $ 700,00 $8.400,00 $1.020,60 $ 641,67 $ 184,70 $ 0,00 $10.246,97
JEFE DE PRODUCCION 1 $ 500,00 $6.000,00 $ 729,00 $458,33 $ 184,70 $0,00 $7.372,03
OPERADOR DE MAQUINARIA 1 $ 318,00 $3.816,00 $ 463,64 $291,50 $ 184,70 $0,00 $4.755,85
OPERADOR ASISTENTE 1 $ 318,00 $ 3.816,00 $ 463,64 $291,50 $ 184,70 $0,00 $4.755,85

TOTAL $27.130,69

Ver Anexo 6.1 para mayor informacion.

61l
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6.5 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

Las politicas de empleo y beneficios, aparte de los que ya se establecen en el
cbdigo del trabajo (ver Anexo 6.2), son los que impone cada empresa en base

a su cultura organizacional.

Amaqui es una empresa que busca congruencia entre sus politicas de empleo

y beneficios y los valores institucionales que tienen y que busca proyectar:

e Valores éticos generales: respeto, honestidad, lealtad, equidad vy

responsabilidad.

e Valores propios de Amaqui: compromiso, identidad, nacionalismo,

responsabilidad con el medio ambiente.

Al momento de contratar al personal, se busca que ellos reflejen los valores
corporativos que esta empresa tiene, ya que la politica de empleo es el de un

empleo justo, en donde se trate a los trabajadores con respeto y equidad.

Amaqui considera que el recurso humano es el mas importante, incluso por
toda la responsabilidad social que busca generar al largo plazo, la empresa

debe empezar por tener responsabilidad social con todos sus trabajadores.

Por ende, una de las politicas mas importantes de contratacion es que se
evalua con mas peso la personalidad y los valores que el trabajador tiene, mas
que sus conocimientos técnicos; ya que todo el conocimiento técnico se puede
aprender pero en cambio la forma de ser y de actuar de una persona es muy
dificil de cambiar, por eso la meta tener una empresa en donde su recurso

humano sea de calidad.
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6.6 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

La empresa cuenta con dos accionistas, con igualdad en el numero de
acciones y no existen mas inversores aparte de ellas. Estas personas
conforman el directorio al mismo tiempo la gerencia la empresa, por lo que

ademas de ser la parte estratégica es el centro en la toma de decisiones.

Como accionistas cuentan con los derechos sefialados a continuacion:

e Cada una tiene el 50% de participacién en la toma de decisiones, en caso
de existir un desacuerdo se buscara la forma de que ambas partes salgan
beneficiadas o se evaluaran las dos opciones de forma objetiva y se

optara por la que tenga mejores resultados.

¢ Las utilidades seran repartidos entre las dos partes equitativamente.

e Los dividendos no se cobraran hasta que la empresa termine de pagar la

deuda del apalancamiento que adquirié por constitucién de la misma.

6.7 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

La empresa Amaqui recibira asesoria y prestacion de servicios, ya que el

capital inicial no abasteceria tener el servicio propio.

Los aspectos en los que se va a buscar apoyo, asesoria y prestacion de

servicios son:

e Logistica: se va a contratar el servicio de transporte para la distribucion
del producto terminado a los puntos de venta por los primeros 5 afios,
hasta contar con el capital necesario para comprar un vehiculo y contratar

a un chofer.
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e Asesoria legal: este servicio siempre se va a contratar ya que demanda
mucho capital econdmico tener un abogado o un departamento legal, si

es que no es un servicio de uso regular, sino mas bien ocasional.

e Asesoria contable: se va a empezar contratando el servicio de
contabilidad una vez al mes en la declaracién de impuestos, ya que lo que
tiene que ver con contabilidad y pagos lo manejara la Gerente
Administrativa/Financiera hasta después del 5 afo hasta que la empresa

cuente con el capital para contratar un contador.
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7  CAPITULO VIl: CRONOGRAMA GENERAL

El objetivo que tiene este capitulo es crear una planificacién estratégica desde
los inicios de este plan de negocios. La empresa Amaqui establecio
actividades en funcién a sus operaciones y al capital inicial de trabajo, y en

base a eso establecio tiempos para la ejecucion de las mismas.

7.1 ACTIVIDADES Y DIAGRAMA

En el siguiente cuadro detalla cada una de las actividades que se llevaran a
cabo desde el momento del inicio del plan de negocios, hasta el dia que

empiece su primera produccion.

Para ejecutar el proyecto se han establecido quince actividades que se iran
desarrollando en un tiempo establecido, algunas secuenciales y otras

simultaneas.

El periodo que se establecié para la ejecucion total de las actividades de

Amaqui es de 6 meses, en donde incluyen todas las etapas de este proceso.

Las etapas mas criticas son las de conseguir proveedores y canales de
distribucion, ya que no se puede empezar a montar el negocio si no se tienen

esas dos etapas completamente definidas.

La seleccién, contratacion y capacitacion del personal no lleva mucho tiempo
debido a que las gerentes y la jefa de produccion ya son cargos pre asignados
y pre capacitados para cumplir sus roles, y solo restan dos contrataciones para

operarias que el jefe de produccién capacitara en dos dias.

El abastecimiento de maquinarias e inmuebles no es inmediato debido a que se

busca optimizar recursos, por lo que lleva tiempo evaluar las mejores opciones.



124

Los tramites y alquileres llevan el tiempo indicado debido a que tienen un

proceso legal al que hay que adaptarse.

A continuacion se presenta el cronograma de actividades a ejecutarse para
llevar a cabo este plan de produccidén y comercializacion de las barras nutritivas

naturales a base de quinua y amaranto, en la ciudad de Quito:



Tabla 35. Cronograma de Actividades

Id Nombre de tarea

Inicio Amaqui

Constitucién de la compaiiia
Registro en el IEPI

Alguiler de Oficina

n s W e

| contacto y seleccion de proveedores

(=]

Negaociacion de canales de
distribucidn

7 .Ala uiler de Planta de produccion
8 .Adquisicién de maguinaria

] .Adquisicic‘m de muebles

10 |Seleccidn y contratacion de personal

11 Adquisicion materia prima
12 'Asignacién de roles
13 [Capacitacién al personal

14 Negociacidon con empresa
transpaortista

15 |Inicio produccidn Amagul

(9.}

Proyecto: Cronograma Amaqui Te
Fecha: sab 20/04/13

Duracion Comienzo
1dia lun 02/09/13
15 dias mar 03/09/13
10 dias mar 24/09/13
Bdias mar 08/10/13
45 dias lun 14/10/13
60 dias lun 14/10/13
10 dias lun 06/01/14
10 dias lun 13/01/14
5 dias lun 27/01/14
8dias lun 03/02/14
10 dias lun 03/02/14
2 dias jue 13/02/14
4 dias lun 17/02/14
3 dias mié 19/02/14
1dia lun 24/02/14

Tarea

Division

Hito

Resumen

Resumen del proyecto
Tareas externas

Hito externo

Tarea inactiva

Hito inactivo

Resumen inactivo

Tarea manual

Fin sto

01 septiembi 01 octubre | 01 noviembr 01 diciembre 01 enera

01 febrero |01 malf

18/0801/09 15/0929/0913/1027/1010/11 24/1108/12 22/12 05/0119/01 02 /02 16/02 02/03 |

lun 02/09/13
lun 23/09/13
lun 07/10/13
jue 17/10/13
vie 13/12/13

vie 03/01/14

vie 17/01/14
vie 24/01/14
vie 31/01/14
mié 12/02/14

vie 14/02/14
vie 14/02/14
jue 20/02/14
vie 21/02/14

lun 24/02/14

L 2
P —
¥ v
v
E u|

Sdlo duracion

Informe de resumen manual
Resumen manual

Solo el comienzo

Solo fin

Fecha limite

Linea base

Hito de linea base

Resumen de |inea base

Progreso

|

|

Gcl
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8 CAPITULO VIII: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y
SUPUESTOS

En este capitulo se van a analizar todos los riesgos, posibles problemas y

supuestos claves; a los que este plan esta expuesto.
8.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

La empresa Amaqui planea entrar a un nicho de mercado, creando una
golosina nutritiva para nifios, y debe considerar los siguientes supuestos, para
de esa manera estar preparada en todos los posibles escenarios que puedan

resultar al ejecutar su plan de negocio:

e Si la empresa decide apalancarse, en un escenario normal tendria un
VAN de $15243 y una TIR del 22.70%, y si decide no apalancarse y
funcionar sélo con capital propio su VAN seria del $11927 y su TIR seria
del 26,71%; por lo que se decidid que la empresa funcionaria con un

porcentaje de apalancamiento del 40%. (Ver anexo 10.1).

e En un escenario pesimista el VAN va a tener un valor negativo del $1472
y el TIR va a ser del 9,84%, mientras que en un escenario optimista el
VAN tendria un valor del $31627 y un TIR del 41,29%; en un modelo

apalancado.

¢ Alos clientes principales, los comercializadores minoristas y detallistas, se
les otorga un crédito de 60 dias para que puedan realizar su pago a la
empresa, mientras que los proveedores de materia prima le otorgan a
Amaqui un plazo de 45 dias para poder pagarles, entonces durante 15

criticos dias la empresa tendra poca liquidez.

e La produccién es de 8800 barras al mes, de las cuales la produccién por
categoria o sabor varian de acuerdo a los gustos y preferencias del

mercado.
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e Se tienen dos mercados objetivos:

= El de los nifilos de 5 a 12 afios que son los consumidores directos del

producto.

= El de los padres que tienen hijos de 5 a 12 anos, ya que ellos son los

que compran y pagan por el producto.

Por lo que hay que hacer diferente promocion a estos dos mercados,

resaltando diferentes beneficios en cada uno de los dos mercados

e Se busca llegar a todos los segmentos, por lo que se necesita estar en
todos los canales de distribucion de productos de consumo masivo.
Desde las cadenas de supermercados mas grandes, hasta los kioscos y

tiendas de barrios.

¢ Las oficinas estan ubicadas en la ciudad de Quito mientras que la planta
esta ubicada en Puijili,, para aminorar esta distancia se utilizara la
herramienta SKYPE, la cual ayudara a tener una fluidez y un control con

un tiempo de respuesta inmediato.

e El plan financiero esta basado en un principio fundamental: se va a
vender todo lo que se produzca, debido a que Amaqui no va a producir

mas de lo que planea vender.

8.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

8.2.1 Fuerte Competencia

Aunque, como se vio en el capitulo de investigacion de mercados, no hay

sustitutos perfectos para estas barras nutritivas naturales a base de quinua y

amaranto, todo tipo de snack representa una competencia para Amaqui.
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Existen muchas marcas que estan muy buen posicionadas y que ocupan gran

porcentaje de mercado, por lo que es muy dificil tratar de competir con ellas.

Por eso se busca diferenciarse, para poder ganar participacion como un

producto diferente y asi poder competir con los snacks existentes.

Las principales empresas que tienen mayor participacion en el mercado, con
las que Amaqui tiene que competir ya que se encuentran bajo el mismo cédigo

en la industria son (Ver Cap.3):

e Schullo S.A.

e Agroinsolman S.A.

e Batery Alimentos

e Mormiran

o Kelloggs Ecuador CialLtda- Ecuakelloggs
e Carlita SnacksCalisnackCialtda

e Popis Cia Ltda

e Fimoscri S.A.

e Dulcenac S.A., dulceria nacional

8.2.2 Climay Factores Naturales

Lamentablemente en Ecuador no se cuenta con un clima determinado en las
estaciones del ano, y tanto la quinua como el amaranto son insumos
primordiales para poder producir y los cultivos dependen mucho del clima, ya
que los proveedores de la empresa son agricultores artesanales y sus factores

de produccién son las semillas, el sol y el agua.

En el Ecuador suele haber épocas de inundaciones, de sequias y de escases

de recursos, lo que es muy dificil controlar.
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Lo que Amaqui puede ser para mitigar este riesgo es tener contacto con
diferentes proveedores para no quedarse sin abastecimiento de materia prima,
y al largo plazo, ayudar a estos pequefios productores para asegurar sus

cultivos.

8.2.3 Logistica

Amaqui no cuenta con vehiculos propios para transportar su mercaderia hasta
los canales de distribucién, ya que esto incurriria en un gasto muy grande, ya
qgue no solo es el gasto del vehiculo sino que seria el gasto fijo de un sueldo

mas para un chofer.

Por ahora se subcontratara este servicio subcontratando recorridos en

empresas transportistas.

8.2.4 Distancia

Las oficinas estan ubicadas en la ciudad de Quito mientras que la planta esta
ubicada en Pujili, debido a que es dificil que exista un control intensivo de parte
de la gerencia con la parte de produccion por la distancia en la que se
encuentran, pero la forma de superar este problema es con reuniones
semanales con el jefe de produccion, el que tiene que contar con una
capacitacién adecuada para poder solucionar los problemas que se presenten

en la planta.

8.2.5 Liquidez

Este es un riesgo muy grande debido a que no se cuenta con un fondo de
reserva, el flujo de caja y la liquidez depende directamente de las ventas por lo
que es muy relativo. Van a existir meses y semanas en donde se venda muy
bien y se pueda manejar un flujo estable de caja chica, pero los meses en los

que las ventas estén bajas, la empresa va a tener problemas de liquidez.
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8.2.6 Retraso en Produccién

Como se depende directamente de la produccion de dos granos
fundamentales, un retraso en nuestros insumos puede hacer que se retrase
toda una produccién y puede ocasionar un incumplimiento por parte de la
empresa. Hay formas de controlarlo pero cuando se trata de produccion
agricola que depende del suelo se sale un poco de control y puede llegar a
ocasionar un problema muy grave. Se puede mitigar este riesgo, teniendo

varios proveedores y contando con un cronograma de planificacion previo.

8.2.7 Retraso en Pagos

Como proveedores de tiendas y canales de distribucion, hay que otorgar
créditos de pago para poder ser competitivos con las otras empresas
productoras de snacks, pero existe el riesgo de que los clientes se atrasen en
el pago, por lo que hay que guardar reservas de dinero para que la produccién

no necesite pararse y no genere una pérdida significativa.

8.2.8 Tendencias y Preferencias del Mercado

Una de las bases principales del producto es que es sano, organico y 100%
natural, lo que es favorable para Amaqui debido a las nuevas tendencias hacia
la alimentacion sana y los productos naturales que no afectan el medio

ambiente.

Entonces mas que una preferencia, se convirti6 en una tendencia actual y la
empresa corre un riesgo muy grande si esta cambia con el pasar del tiempo, ya
que esa es una de las principales razones por las que la gente pudiera adquirir

el producto.
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9 CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

En este capitulo se analiza la valoracion del plan de negocios en términos

financieros, tomando en cuenta tres escenarios: pesimista, normal y optimista.

Lo que se busca en este capitulo es demostrar la viabilidad y rentabilidad de
esta idea de negocios, es decir, lo que se demostro en los capitulos anteriores
con un profundo andlisis argumentativo, en este capitulo sera respaldado con

valores numéricos.

Se hara énfasis sobre todo en los beneficios econdmicos que genera este plan
de negocios, con el analisis de los factores de produccién que nos permite
minimizar costos y maximizar la utilidad; y la sostenibilidad de la empresa a

través del tiempo, con las proyecciones de ventas estimadas.

Por los resultados expuestos, las tablas y Figuras mostradas en este capitulo
hacen referencia a un escenario normal apalancado. Para ver mas detalles en

otros escenarios, ver anexos 9 (9.1 al 9.10).

9.1 INVERSION INICIAL

En esta parte consta todo el capital invertido en activos fijos, tangibles e
intangibles, y el capital de trabajo, es decir, todo lo que se necesita para
empezar a operar. La inversion inicial tiene un monto total de $25060, tal como

se detalla en la tabla 36, que se muestra a continuacion:

Tabla 36. Inversion Inicial
INVERSION INICIAL

Activo Fijo $ 6.545
Activo Intangible $2.109
Capital de Trabajo $ 16.406

TOTAL $ 25.060
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Para mayor informacioén en las inversiones, ver anexo 9.1- Inversiones.

9.1.1 Activos Fijos

Los activos fijos que constituyen la inversion inicial se detallan en la tabla a

continuacion:

Tabla 37. Activos Fijos

$ 1.320,00
$ 2.600,00
$ 2.625,00
$ -
$-
$ 6.545,00

9.1.2 Activos Intangibles

Los activos intangibles que se contemplan en la inversion inicial se detallan en

la tabla siguiente:

Tabla 38. Activos intangibles

$ 1.000,00
$ 600,00
$ 208,00
$ 301,00

$2.109,00

9.1.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo abarca todos los costos y gastos necesarios iniciar la

primera produccion, los cuales se detallan a continuacion:
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Tabla 39. Capital de Trabajo

$ 277,50
$9.063,80
$ 2.500,00
$ 1.250,00
$ 2.400,00

$ 16.821,30

$ 415,00

$ 16.406,30

9.2 FUENTES DE INGRESOS

La fuente de ingresos de Amaqui POP se debe a la comercializacién mayorista
de las barras nutritivas y naturales para nifios a base de Quinua y Amaranto, en
sus cinco sabores: natural, chocolate, manzana y fresa; y en su presentacion

de caja de seis unidades.

El nivel de ventas es una proyeccion obtenida mediante un crecimiento
promedio, tomando en cuenta el proporcional del grupo al que la empresa
pertenece con la industria en general y el tamano de mercado al que se aspira
llegar, se calculd un crecimiento anual del 11,29 % en el primer afo, el cual va

a irse incrementando en la proyeccion de los 5 primeros afos. (Ver anexo 9.2).

El precio de venta a nuestros clientes mayoristas es de $0,55, debido a que el
resultado en la investigacién de mercados arrojé que el P.V.P adecuado es de

$0,75, y que el canal de distribucion se lleva el 27%. Ver Tabla 40.
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Tabla 40. Cartera de productos y precios

Precio
$0,55
$ 0,55
$0,55
$0,55

El costo de produccion por barra neto es de $0,16; por lo que se esta ganando
$0,37 por cada barra, lo que corresponde al 0,46%. Este margen de utilidad
que se obtiene en la venta es lo que cubre los costos de operacion, los gastos

administrativos y permite generar cubrir las deudas.

A continuacion se presenta el cuadro de ventas proyectadas para el primer

ano:



Tabla 41. Ventas proyectadas iniciales

MESES (en unidades)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
2500,00 2500,00 2600,00 2600,00 2600,00 2756,00 2756,00 2756,00 2976,00 2976,00 2976,00 3333,00  33329,00
2300,00 2300,00 2392,00 2392,00 2392,00 2535,00 2535,00 253500 2737,00 2737,00 2737,00 3065,00 30657,00
2000,00 2000,00 2080,00 2080,00 2080,00 2204,00 2204,00 2204,00 2380,00 2380,00 2380,00 2665,00 26657,00
2000,00 2000,00 2080,00 2080,00 2080,00 2204,00 2204,00 2204,00 2380,00 2380,00 2380,00 2665,00 26657,00
8800,00 8800,00 9152,00 9152,00 9152,00 9699,00 9699,00 9699,00 10473,00 10473,00 10473,00 11728,00 117300,00

MESES (en USD)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
$1.375,00 $1.375,00 $1.430,00 $1.430,00 $1.430,00 $1.515,80 $1.515,80 $1.515,80 $1.636,80 $1.636,80 $1.636,80 $1.833,15 $18.330,95
$1.265,00 $1.265,00 $1.315,60 $1.315,60 $1.315,60 $1.394,25 $1.394,25 $1.394,25 $1.505,35 $1.505,35 $1.505,35 $1.685,75 $16.861,35
$1.100,00 $1.100,00 $1.144,00 $1.144,00 $1.144,00 $1.212,20 $1.212,20 $1.212,20 $1.309,00 $1.309,00 $1.309,00 $1.465,75 $14.661,35
$1.100,00 $1.100,00 $1.144,00 $1.144,00 $1.144,00 $1.212,20 $1.212,20 $1.212,20 $1.309,00 $1.309,00 $1.309,00 $1.465,75 $14.661,35
$4.840,00 $2.475,00 $5.033,60 $5.033,60 $5.038,60 $5.334,45 $5.334,45 $5.334,45 $5.769,15 $5.770,15 $5.771,15 $11.728,00 $64.515,00

Gel
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Adicionalmente se presenta el cuadro de ventas proyectadas hasta el quinto
afo, a partir del segundo:

Tabla 42. Ventas Mensuales Proyectadas

Cantidad de Ventas por Mes

_ ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
_ 3.091 3.555 4.194 5.033
_ 2.843 3.270 3.858 4.630
_ 2.472 2.843 3.355 4.026
_ 2.472 2.843 3.355 4.026
_ 10.879 12.510 14.762 17.715
_ $ 5.983,23 $ 6.880,71 $8.119,24 $9.743,09
_ $71.799 $ 82.569 $97.431 $116.917

Ventas proyectadas mensuales

6.000

m MNatural

B Chocolate

M Fresa

B Manzena - Canela

aflo 2 aflo 3 AR a4 afo s

Figura 45. Ventas Mensuales Proyectadas

Para mas detalles acerca de las fuentes de ingresos ver anexo 9.2.
9.3 COSTOS TOTALES
Los costos son el valor monetario que inciden directamente con la produccion

de un bien. Estos pueden ser fijos, es decir que son independientes del nivel

de produccién; o variables, es decir que tienen que ver directamente con el
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nivel de produccion. EIl monto de costos totales que tiene la empresa es de

$60139,86; tal como se muestra en el cuadro a continuacion:

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$52.804,62 $55.569,79 $55.396,53 $60.45521 $60.719,64

$7.33523 $8.118,22 $9.27596 $10.873,63 $ 12.968,35
$60.139,86 $63.688,02 $64.672,48 $71.328,84 $73.687,99

Los costos que no varian ni dependen del nivel de produccién se detallan en el

cuadro a continuacion:

—
QD
=2
QD
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o
(2]
~—+
o
(72}
T
=
(72}

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
$ 636,00 $ 636,00 $ 636,00 $ 636,00 $ 636,00
$2.160,00 $2.160,00 $2.160,00 $2.160,00 $ 2.160,00
$16.482,27 $17.540,67 $ 17.540,67 $22.503,30 $ 22.503,30
$ 474,00 $ 474,00 $ 474,00 $ 474,00 $ 474,00
$19.772,95 $21.388,67 $21.080,78 $21.101,02 $21.121,87
$3.600,00 $3.600,00 $3.600,00 $3.600,00 $ 3.600,00
$1.261,177 $1.261,17 $1.261,17 $1.151,20 $1.151,20
$ 421,80 $ 421,80 $ 421,80 $ 421,80 $ 421,80
$ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00
$ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00
$4.640,00 $4.640,00 $4.640,00 $4.640,00 $4.640,00
$1.250,00 $1.250,00 $ 1.250,00 $ 1.250,00 $ 1.250,00
$ 806,44 $897,48 $1.032,11 $1.217,89 $ 1.461,46
$ 540,00 $ 540,00 $ 540,00 $ 540,00 $ 540,00
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9.3.2 Costos Variables

Los costos que varian dependiendo del nivel de produccion mensual y anual,

se detallan a continuacion:

_|
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N
=
O
=2
[¢]
»

Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
$1.914,38 $2.130,51 $2.450,09 $2.891,10 §$ 3.469,33
$1.763,97 $1.963,12 $2.257,59 $2.663,95 $3.196,74
$1.61512 $1.797,46 $2.067,08 $2439,16 $2.926,99
$1.641,77 $1.827,13 $2.101,20 $2.479,41 $2.975,30

$ 400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00
$7.33523 $8.118,22 $9.275,96 $ 10.873,63 $ 12.968,35

Para mayor detalle en los costos, ver anexo 9.3.
9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO
A continuacion se presentan los margenes brutos y operativos, en un escenario

normal apalancado, ya que después de analizar las dos opciones se optd por la

opcién apalancada:
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Afo1  Ano 2 Afo3 Ano4 Afrob
58,75% 60,37% 64,14% 62,87% 67,27%
0,00% 6,92% 4,07% 22,15% 5,79%
6,78% 11,30% 21,67% 26,79% 36,97%
0,00% 85,38% 120,65% 45,85% 65,62%
3,29% 6,60% 13,85% 17,47% 24,39%
0,00% 123,14% 141,24% 48,85% 67,58%
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Se puede observar claramente que en el margen neto en el primer afno es
apenas del 3.29%, pero al segundo afo se duplica, al igual que al tercero, que
alcanza el 13,85% lo que representa mas de cuatro veces el margen obtenido

al primer ano.

Después del tercer ano empieza a surgir la ley de rendimientos decrecientes,
debido a que el margen neto se incrementa pero en menor proporcion;
mientras que al quinto afo el crecimiento se estabiliza y se vuelve constante,

alcanzando el 24,39%.

9.5 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

El estado de resultados proyectados presenta un andlisis de la proyeccién de la
utilidad neta en los proximos cinco anos, en el escenario normal apalancado al

que este modelo hace referencia.

De esa manera, se puede tomar en cuenta las utilidades que estan
proyectadas y la evolucion que pueden tener las mismas comparando los tres
escenarios mencionados. Para profundizar el analisis en los componentes del
estado de resultados, y facilitar su analisis en todos los escenarios posibles ver

anexo 9.4.

Tabla 47. Estado de Resultados- Escenario Normal Apalancado
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$64.515,00 $71.798,74 $82.568,56 $97.430,89 $ 116.917,07
$26.613,50 $28.454,89 $29.612,63 $36.172,93 $ 38.267,65
$37.901,50 $43.343,85 $52.95593 §$61.257,97 $78.649,42
$33.526,35 $35.233,12 $35.059,86 $35.155,91 $ 35.420,34

$4.37514 $8.110,73 $17.896,07 $26.102,06 $43.229,08
$4.37514 $8.110,73 $17.896,07 $26.102,06 $43.229,08
$2.123,74 $4.738,99 $11.432,44 $17.017,23 $28.516,66
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Tabla 48. Estado de resultados detallado- Normal Apalancado

_ 64.515 71.799 82.569 97.431 116.917
_ 18.331 20.401 23.461 27.683  33.220
_ 16.861 18.765 21.580 25.464  30.557
_ 14.661 16.317 18.764 22142 26.570
_ 14.661 16.317 18.764 22.142  26.570
_ 26.614 28.455 29.613 36.173  38.268
_ 1.914 2.131 2.450 2.891 3.469
_ 1.764 1.963 2.258 2.664 3.197
_ 1.615 1.797 2.067 2.439 2.927
_ 1.642 1.827 2.101 2.479 2.975
_ 400 400 400 400 400
_ 636 636 636 636 636
_ 2.160 2.160 2.160 2.160 2.160
_ 16.482 17.541 17.541 22503  22.503
_ 37.901 43.344 52.956 61.258  78.649
_ 33.526 35.233 35.060 35.156  35.420
_ 474 474 474 474 474
_ 19.773 21.389 21.081 21101  21.122
_ 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600
_ 1.261 1.261 1.261 1.151 1.151
_ 422 422 422 422 422
_ 480 480 480 480 480
_ 280 280 280 280 280
_ 4.640 4.640 4.640 4.640 4.640
_ 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250
_ 806 897 1.032 1.218 1.461
_ 540 540 540 540 540
_ 4.375 8.111 17.896 26.102  43.229
_ 4.375 8.111 17.896 26.102  43.229
_ 1.088 870 653 435 218
_ 3.288 7.241 17.243 25.667  43.012
_ 493 1.086 2.587 3850  6.452
_ 2.794 6.155 14.657 21.817  36.560
_ 671 1.416 3.225 4.800 8.043
_ 2.124 4.739 11.432 17.017  28.517
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En un escenario normal, en el que se basan todos los supuestos, igual la
utilidad neta en el primer afo es de $2123,74; y cuando se observa la
proyeccion de los cinco primeros afos se nota un crecimiento estratégico
promedio del 16,07%. (Ver Anexo 9.4).

9.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

A continuacién se presentaran los balances generales de la empresa Amaqui,

en los que constan los activos, los pasivos y el patrimonio.

9.6.1 Balance General Actual

Al inicial la empresa se cuenta con el siguiente balance general:

Tabla 49. Balance general actual

$ 25.475,30
$10.439,12
$ 15.036,18
$ 25.475,30

Como se puede observar, cuando la empresa recién empieza cuenta con $
25475 en activos, que son la inversion inicial, los pasivos que son $10439, que
corresponde al 40% del capital apalancado y con un patrimonio de $15036, que

corresponde al 60% del capital propio de las accionistas.

9.6.2 Balance General Proyectado

La proyeccion para los proximos 5 afos de la empresa Amaqui se presenta en

el cuadro a continuacion:
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Tabla 50. Balance general proyectado

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
$26.046,13 $28.878,18 $ 36.860,59 $47.464,23 $ 64.069,56
$10.891,03 $8.984,08 $7.088,19 $5.204,59 §3.334,67
$17.159,92 $21.898,92 $31.777,23 $44.264,47 $62.739,71
$ 28.050,95 $ 30.883,00 $ 38.865,41 $49.469,05 $ 66.074,38

Como puede observarse, la empresa tiene un incremento significativo en
activos, lo que representa un incremento notorio en el valor de la empresa

como tal.

Para tener una mejor referencia sobre el balance general ver anexo 9.5.

9.7 FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

El flujo de efectivo de la empresa se calcula con una proyeccion a cinco afios, y
se obtienen utilizando el método del CAPM, tomando en cuenta los tres
escenarios anteriormente mencionados, que a su vez toman en cuenta dos
escenarios: el apalancado y el sin apalancar.

El detalle se sehala a continuacion:

Tabla 51. Costo de Oportunidad

I Apalancado Desapalancado
cpPC 11,700% 13,641%
Kd 10,850% 10,850%
Ke 14,827% 13,641%
Rt 0,880% 0,880%
Bd 74,000% 74,000%
Ba 105,450% 74,000%
(Rm-RH) 7,650% 7,650%
‘Deuda 40,000% 0,000%
‘Patrimonio 60,000% 100,000%
EmBI 7,100% 7,100%

Tomado de: Damodaran, Banco Central del Ecuador. 2011
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El desglose detallado del flujo de caja se encuentra en el anexo 9.6.
9.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

La empresa Amaqui ha determinado su punto de equilibrio a partir de la

siguiente formula:

cf

Q *= —
(P — Cv Unitario)

En donde:

Cf = La sumatoria de todos los costos fijos.
P = E| precio de venta del producto
Cv Unitario = La sumatoria de costos variables que inciden directamente en la

elaboracién del producto. (Ver Anexo 9.5).

Con estos componentes se obtuvo el punto de equilibrio anual detallado a

continuacion:

Tabla 52. Punto de Equilibrio Anual

Cantidad
30.089
27.687
21.886
22.135




64

144

Punto de Equilibrio

=== |Ngresos Costo Total

50

48

46

94 800

98.400 102.000 105.600 108.000 110.400 112.800

Figura 46. Punto de Equilibrio

9.9 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

9.9.1 Andlisis de Sensibilidad

El analisis de

sensibilidad tiene como objetivo evaluar el plan de negocios y ver

como reacciona ante las diferentes variables que lo afecta.

En el caso de

y gastos a un

Amaqui se someten variables como el precio de venta, los costos

cambio en el 10% y se evalua su reaccion.

(Para mayor informacion en cuanto al analisis de sensibilidad ver anexo 9.7).
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Se puede observar el andlisis de sensibilidad de Amaqui a continuacion:

Analisis de Sensibilidad

W Pesimista W Optimista
T T T T T T T
20,00 15,00 10,00 5,00 0,00 5,00 10,00 15,00 20,00
Millares

Figura 47. Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad indica que la variable que es mas sensible a un
cambio porcentual es la del precio, es decir que un cambio inapropiado en el
precio puede generar una gran peérdida como un cambio acertado puede

generar grandes ganancias.

9.9.2 Escenarios

Como se pudo ver al comparar los estados de resultados, en los tres
escenarios: pesimista, optimista y normal, se obtiene la misma utilidad neta el
primer afo, pero lo que varia es el crecimiento que cado uno genera y que se

muestra a continuacion:

Tabla 53. Crecimiento Estratégico

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
7,06% 10,00% 13,00% 16,00%
11,29% 15,00% 18,00% 20,00%

15,52% 18,00% 20,00% 25,00%
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9.9.3 indices Financieros

9.9.3.1 indices de Rentabilidad

Los indices de rentabilidad para la empresa Amaqui se muestran a

continuacion:

Tabla 54. Rentabilidad

Aol Ano2 Ano3 Ahno4 Afo5
38,83% 29,09% 17,61% 9,55%  4,34%
58,75% 60,37% 64,14% 62,87% 67,27%
32,4% 72,4% 1747% 162,5% 272,3%
16,8% 28,1% 46,5% 48,6% 53,7%
124% 216% 343% 33,8% 36,2%

Por los datos obtenidos en la tabla anterior se concluye que al primer afno:

e Por cada $1 invertido se obtiene una rentabilidad de $0,324.

e Por cada $1 que se invirtié en un activo, este produce $ 0,168.

e Por cada $1 invertido en el patrimonio neto, se genera una rentabilidad de
$0,124.

9.9.3.2 Liquidez

La liquidez que maneja la empresa Amaqui se detalla en la siguiente tabla:

Ano 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
6,30 6,82 8,01 11,21 15,29
6,51 7,04 8,25 11,47 15,59
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El indice de liquidez promedio que va a manejar la empresa en una proyeccion
de cinco anos es de 9,77%, lo que le permite cubrir sus gastos operativos no
tan significativos.

9.9.3.3 Desempeiio

El desempefio de la empresa Amaqui se muestra a continuacion:

Tabla 56. Desempefio

Afno 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
2,98 3,31 3,81 4,50 5,40

Tabla 57. Operativo

Afio 1 Afio 2 Afio3 Afio4 Afo5
18 32 73 107 193
90 90 90 90 90
30 30 30 30 30
45 45 45 45 45

Al observar los indices de desempefio se concluyen los siguientes puntos:

e Se cuenta con una capacidad de inventarios de 30 dias.

A los clientes se les otorga un crédito de 90 dias.

e El plazo que cuenta la empresa para pagar a proveedores es de 45 dias,
lo que le permite a la empresa tener una base para seguir produciendo en

cuanto recibe su pago por parte de los clientes.

¢ Los dias de caja ayudan a sostener la empresa en los dias en que aun no

ha recibido pagos.
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Para un detalle y una vision mas global de los indices financieros, ver anexo
9.8.

9.10 VALORACION

Los resultados econdmicos del plan de negocios pueden presentarse en dos

escenarios: apalancado o sin apalancar.

Los resultados de los mismos se muestran a continuaciébn se muestran a

continuacion:

Tabla 58. Resultados Econémicos- Apalancado

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
-1.472,00 9,84% -25.060,30 4,38
15.243,46 27,70% -25.060,30 3,45
31.626,66 41,29% -25.060,30 2,89

En un escenario normal apalancado, el VAN es de $15243,46 lo que es
aceptable, ya que arroja el valor neto sobre la inversion; y la TIR es de 27,70%
y es aceptable ya que ese valor supera a la tasa de descuento estimada del
16%.

Tabla 59. Resultados Econémicos- Sin apalancar

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
-3.725,812 8,74% -25.060,305 4,446
11.927,209 26,71% -25.060,305 3,512
27.291,339 40,34% -25.060,305 2,963

En un escenario normal sin apalancar, el VAN es de $11927,21 y la TIR es de
26,71%. No esta mal ya que sigue habiendo un valor sobre la inversion, y la

tasa de retorno supera el 16% de la tasa de descuento.
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Estos resultados demuestran que la empresa tendria un valor mayor en un

escenario apalancado, por eso se optd por financiarse con apalancamiento.

9.11 RIESGOS FINANCIEROS

Para el analisis de riesgos se realizé una modelacion "Montecarlo", basado en
la variacién de los indicadores de crecimiento para el proyecto, los cuales
presentaron ratios histéricos con media = 12,65% y desviacion estandar de
8,25%.

Para la proyeccion de resultados se realizaron 10.000 iteraciones, las cuales

arrojaron los siguientes resultados:

1.000 teraciones Gréfico de Frecuencia 994 Mostrados
TIR

0,02

Probabilidad
BPUBNDS.

wl 1 101

8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00% 18,00%  2000%  2200%  2400%  2600%  28.00% 3000%  3200% . 1 40,00% 42,00%

P 1376% Confiabilidsd: ~ 54.99 % 4 37

Figura 48. TIR
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1.000 teraciones Gréfico de Frecuencia 995 Mostrados

Probabilidad
BPUBNDB.

001

o il -

(6.000)  (4000)  (2.000) 0 2,000 4.000 6.000 8.000 10.000 12000 14.000 16.000 18.000 20000 22000  24.000 26.000 28.000

Confiabilidad: ~ §7.55 % ‘ Infinito

bo
Figura 49. VAN

Se concluye lo siguiente:

e La TIR para el proyecto, se encontrara entre 13.76% y 37.92%con una
probabilidad de 94,99%. Es decir, el numero de iteraciones realizadas al
modelo, en base a los supuestos antes descritos (media y desviacion
estandar, ademas de los indicadores de mercado expuestos en capitulos
anteriores), mostraron los siguientes resultados (mismo numero que
iteraciones determinadas): Media = 25.98% y Desviacion estandar =
6.25%. Ver Figura 9.4.

e Con una probabilidad de 97.5% el proyecto tendra VAN positivo. Dadas
las caracteristicas de mercado y los supuestos utilizados, los resultados
se encontraran entre: Media = 11.515 USD y su desviacion estandar =
6.270 USD.



151

10 CAPITULO X: PROPUESTA DE NEGOCIO

Este capitulo evaluara como tal a la propuesta de negocio, mostrando el

beneficio que representa directamente para los socios.

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

En esta idea de negocios todo el plan financiero se evalu6é en dos formas de
financiamiento: con deuda o sin deuda. Los resultados mas prosperos y la

mejor utilidad se obtuvieron en el modelo del plan apalancado.

Entonces, se decidié que la mejor fuente de financiamiento para la inversion
inicial y el capital de trabajo necesario es financiar con capital propio el 60% vy
financiar con un préstamo el 40% restante del valor total correspondiente a
$25475, como se observa en la Tabla N° de la Inversion Inicial, sefialada en el

capitulo anterior.

Para el financiamiento externo se va a recurrir a una entidad financiera
gubernamental, en donde la tasa de interés corresponde al 10,84% anual,

especificamente en la Corporacién Financiera Nacional.

A continuacion de detalla el método apalancado de financiamiento a utilizar:

Tabla 60. Estructura del Pasivo
Estructura del Pasivo
$ 25.475,30
$ 415,00
$ 25.060,30
$10.024,12
$ 15.036,18

Para una mejor estructura del apalancamiento, ver anexo 10.1
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10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

La estructura del Capital y de la deuda se ha considerado tomando en cuenta

un escenario normal apalancado.

Los detalles de la estructura se presentan a continuacion:

Tabla 61. Estructura de Capital y Deuda

415 1,629%
10.024  39,348%
15.036 59,02%
25.475 100,00%

Estructura del Capital

W Deuda

W Patrimonio

Figura 50. Estructura del Capital
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Estructura de la Deuda

4%

W Deudas Corto Plazo-
Proveedores

MW Pasivo Largo Plazo

Figura 51. Estructura de la Deuda

Adicionalmente, se detalla la estructura de la deuda con una proyeccién en los

siguientes cinco afnos:

Tabla 62. Estructura de la deuda proyectada

3,01% 2,82% 2,40% 2,06% 1,70%

Para ver detalles en depreciaciones y amortizaciones, ver anexo 10.2

10.3 CAPITALIZACION

En esta parte se analiza la ganancia total que tienen las acciones de la

empresa, cuando inicia y proyectado hasta el quinto ano.
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A continuacidon se muestran los detalles:

Tabla 63. Capitalizacién

$ 25.060,30
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

$(25.060,30) $5.075,83 $5.203,13 $6.976,85 $15.229,65 $27.683,31

25060 25060 25060 25060 25060 25060

$ (1,00) $0,20 $0,21 $0,28 $ 0,61 $1,10

La empresa cuenta con un capital social de $25060, por lo se sacaran 25060

acciones con costo de $1.

10.4 USO DE FONDOS

Los fondos obtenidos a través del capital propio y del apalancamiento se
destinaran unicamente para ejecutar el plan de negocios y cubrir toda su

inversion inicial:

Tabla 36. Inversion Inicial

$ 6.545
$2.109
$ 16.406
$ 25.060

Todos los fondos van a cubrir el valor que se indica en la Tabla 36, que son
todos los costos necesarios para constituir la empresa, abastecerla e iniciar la

primera produccion.
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La especificacion de todos los componentes especificos de los activos fijos,

activos intangibles y capital del trabajo se pueden observar en el Anexo 9.1.

10.5 RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

Para los socios, se genera un retorno sobre su inversion y eso es lo que les

permite generar el valor econémico para ellos.

La generacion de valor para la empresa se indicé en el capitulo anterior, por lo
que a continuacion se detallara el retorno de inversion y el valor para los socios

en los dos escenarios: apalancado y sin apalancar.

Tabla 64. Resultados econdmicos Socios- Apalancado

Resultados Econdmicos — Socios

_ VAN TIR MAX EXP PAYOUT
_ -3.367,00 7.81% -15036,18 4,59
_ 11.381,26  32,50% -15036,18 3,50
_ 26.165,21 50,81% -15036,18 2,80

Tabla 65. Resultados econdmicos Socios- Sin apalancar

Resultados Econémicos — Socios

_ VAN TIR MAX EXP PAYOUT
_ -3.726,00 8,74% -25060,30 4,45
_ 11.927,21 26,71% -25060,30 3,51
_ 27.291,34  40,34% -25060,30 2,96

Al igual que en el valor de la empresa, el valor de los socios es mayor cuando
se financia el proyecto con deuda, e incluso su tasa de retorno también es

mayor. Ver anexo 10.3- Recuperacion de los accionistas.
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11 CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este ultimo capitulo va a presentar las conclusiones que se han sacado en
cada capitulo de este plan de negocios y las recomendaciones que pueden

llevarse a cabo para el mejoramiento del mismo.

11.1 CONCLUSIONES

o El objetivo de Amaqui es a compafiia precursora en la elaboracion de
barras naturales nutritivas en base de Quinua y Amaranto para nifios en la
Ciudad de Quito y formar parte de la nutricién y el crecimiento de ellos.
Se quiere llegar a ser el primer referente de golosina alimenticia en Quito.
Para lograrlo se plantean estrategias que disminuyan los impactos
negativos externos y que aprovechen las oportunidades que ofrece el

mercado.

e Los beneficios y el grado de significacion de los ingredientes (quinua,
amaranto) de las barras nutritivas son el potencial del negocio y por ende
la aceptacion de las barras nutritivas es excelente en el publico objetivo.
El conocimiento de las barra nutritivas es global, todos la han consumido
por lo menos una vez. El consumo de las barras nutritivas es reflexivo, ya
que las consumen porque son saludables. El sabor de estas hace que
sean golosinas saludables para los nifios. Unicamente existes 13
empresas compitiendo en este mercado, las cuales no tienen un producto

diferenciado como el nuestro.

e Se utilizara como estrategia principalmente la diferenciacion ya que no
existe otra barra enfocada para nifios en el mercado. Se utilizaran
especificas para los clientes y para los consumidores lo cual ayudara a
atacar al mercado objetivo de dos distintas perspectivas. Una de las

acciones mas importantes del plan de marketing es hacer “branding” es
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decir crear marca, esto contribuira construir una posicién sélida en el

mercado.

En el capitulo de operaciones se define el nivel de produccién en 8800
barras mensuales, de las cuales son 2500 en sabor natural, 2300 de
chocolate, 2000 de fresa y 2000 de manzana con canela. La planta de
produccion esta ubicada en Puijili y cuenta con un jefe de produccion y
dos operarios: el asistente y el de maquinaria; mientras que la oficina
administrativa esta ubicada en la ciudad de quito, y solo funciona la

gerencia desde ahi.

La némina de recurso humano cuenta con cinco personas: un gerente
comercial, un gerente administrativo y financiero, un jefe de produccion
que reporta a los gerentes, un operario de maquinaria y un operario
asistente que reportan al jefe de produccién. Los gerentes trabajan en su
oficina en quito mientras que el personal de produccion trabaja en la
planta, por lo que todas las semanas los gerentes van a la planta,

supervisan y se reunen con el jefe de produccion.

En el cronograma de planificacion planteado tiene quince actividades a
llevarse acabo para la ejecucion de este plan de negocios. El tiempo total
de ejecucion es de seis meses, en donde, las actividades criticas llevan
entre dos y tres meses, mientras que las demas actividades demoran de 2
a 4 semanas. No todas las actividades son secuenciales, algunas pueden

ser simultaneas.

Los riesgos principales a los que se expone la empresa son: la fuerte
competencia en las marcas posicionadas de snacks como y de barras
energéticas, el clima y los factores naturales que pueden afectar la
produccion de la materia prima, la logistica debido a que no se cuenta con
vehiculos propios,, la distancia que existe entre la oficina y la planta ya

que hace que el tiempo de respuesta a los problemas sea mayor, los
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problemas contables ya que no se cuenta con un contador en ndmina, la
liquidez en caja chica debido al periodo que tarda la empresa en recibir
pagos, el retraso en produccion y en pagos debido a la falta de liquidez, y
por ultimo, las tendencias y preferencia del mercado ya que son muy

variables y pueden llegar a afectar la demanda proyectada.

En el plan financiero se concluye que la mejor opciéon de financiamiento
es con apalancamiento, en cualquiera de los tres escenarios: optimista,
normal y pesimista; con un financiamiento con el 40% de apalancamiento
genera un valor y un retorno mayor para la empresa. Su valor es de
$9329, 98 y su retorno es del 22,77%, el punto de equilibrio es de 101797
barras mensuales, sus ventas proyectadas son de 117300 barras
anuales, de las cuales 33329 son de sabor natural, 30657 son de
chocolate, 26657 son de fresa y 26657 son de manzana con canela; y con

un crecimiento proyectado del 11,29%.

En la propuesta de negocios también se concluye que la inversién total es
de $25475,30 de los cuales $15036 van a aportar las accionistas y
$10024,12 sera una deuda obtenida de una institucion financiera. El valor
y el retorno para los socios es mayor con un financiamiento parcialmente
apalancado. Es un valor de $6138 y un retorno del $25,88%; y el valor de

sus acciones al mediano plazo el valor de sus acciones sera de $1,91.

RECOMENDACIONES

El sector de productos alimenticios tiene un crecimiento constante y la
actividad economica de elaboracion de alimentos en base de cereales
insuflados es nueva, lo cual ofrece una ventaja competitiva para la
compafia, por lo que es recomendable explotar este potencial con

productos nuevos y diferenciados.



159

e El mercado ecuatoriano es muy sensible al precio y se deja influenciar por
la presentacion del producto mas que por el contenido. Las
certificaciones de Comercio Justo y, no son importantes en el mercado
nacional, pero serian de gran ayuda si queremos entrar al mercado
europeo. El mercado de las barras es nuevo, y se puede explotar de

sobre manera ya que existe apertura por parte de los consumidores.

o La estrategia de Marketing puede enfocarse al afio mundial de la Quinua,
ya que eso le dara un gran empuje al conocimiento de este cereal,
adicionalmente aportara a una comunicacion estratégica sin necesidad de
realizar grandes inversiones por parte de la empresa. La estrategia de
diferenciacion ofrece varias alternativas de crear lealtad entre el
consumidor y la empresa ya que no existe sustito perfecto en ese

mercado.

e Cuando se planea una estrategia de operacién es indispensable ver la
capacidad maxima que tiene la maquinaria, porque muchas veces el nivel
de produccion no depende solo del personal sino también de la capacidad
de la maquina. No se trata de que cada persona produzca una cantidad
de producto establecida, sino que el conjunto de recursos humanos,
fisicos y monetarios creen la sinergia necesaria para aprovecha al
maximo la capacidad y producir hasta el tope, porque mientras mas
produccion haya la demanda proyectada sera mayor. Al mediano plazo
es indispensable contratar mas personal y agrandar la bodega para poder

cubrir la produccion que abarca la maquinaria.

e En el cronograma planteado en el capitulo 7, como en cualquier
cronograma de planificacion que pueda hacerse a futuro, hay actividades
que pueden cruzarse ya que tienen que realizarse simultaneamente, y por
lo general estas son las actividades mas criticas y requieren especial

atencion al momento de ejecutarse.
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e Aumentar la produccion de barras mensuales, ya que si se cuenta con la
capacidad, y de esa manera aumentaria la demanda y la venta
proyectada, se estaria mas lejos del punto de equilibrio, la utilidad seria
mayor y no se registraria un margen neto negativo el primer afno. E
incluso, el valor de las acciones el primer afio tampoco seria negativo, y la

capitalizacion seria mayor para los accionistas.
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ANOS
TOTAL
EDADES

ANEXO 3.0

2010 2011 2012 2013 2014 2015
15.012.228 | 15.266.431 | 15.520.973 | 15.774.749 | 16.027.466 | 16.278.844
334.973 336.969 338.464 338.940 338.649 337.953
332.503 334.792 336.794 338.294 338.776 338.488
329.887 332.364 334.654 336.659 338.163 338.650
327.098 329.765 332.249 334.541 336.547 338.058
324.088 326.993 329.663 332.149 334.444 336.449
320.768 323.972 326.877 329.551 332.043 334.340
317.131 320.633 323.837 326.743 329.417 331.909
313.197 316.965 320.469 323.670 326.573 329.252
309.051 312.991 316.754 320.257 323.456 326.363
304.736 308.793 312.729 316.488 319.986 323.179
300.256 304.422 308.478 312.405 316.155 319.649
295.577 299.876 304.032 308.079 311.997 3156.737
290.696 295.134 299.419 303.560 307.597 311.500
285.655 290.184 294.603 298.876 302.995 307.014
280.557 285.089 289.593 293.995 298.246 302.351
275.541 279.957 284.464 288.948 293.329 297.561
270.685 274.922 279.315 283.798 288.256 292.613
266.015 270.041 274.259 278.632 283.090 287.524
261.513 265.362 269.374 273.581 277.939 282.371
257.137 260.881 264.721 268.724 272.922 277.263
252.834 256.535 260.275 264.111 268.109 272.297
248.580 252.280 255977 259.713 263.540 267.533
244349 248.072 251.772 255.467 259.198 263.021
240.125 243.899 247.620 251.320 255.012 258.733
235.833 239.723 243.502 247.223 250.924 254.613
231.407 235474 239.372 243.145 246.876 250.577
226.805 231.100 235.171 239.070 242.850 246.585
222.005 226.539 230.843 234.915 238.825 242.610
217.087 221.789 226.327 230.634 234.711 238.628
212.098 216.898 221.601 226.146 230.457 234.545
207.089 211.925 216.730 221.438 225.989 230.310
202.113 206.934 211.778 216.586 221.294 225.849
197.202 201.971 206.795 211.638 216.449 221.165
192.390 197.066 201.836 206.663 211.510 216.322
187.705 192.258 196.937 201.707 206.533 211.382
183.165 187.570 192.125 196.800 201.570 206.394
178.786 183.014 187.419 191.979 196.651 201.417

Tomado de: INEN, 2013.




Calculo de la muestra

271.400

257.946

529.346

423.477

351.486

ANEXO 3.1

Porcentaje de nifios en
Pichincha

18,67%

Porcentaje de nifios en Ecuador 16,75%

338.294

336.659

334.541

332.149
329.551
326.743
323.670
320.257

Porcentaje de nifios de
pichincha en Ecuador

3,36%

Porcentaje de nifios de
Pichincha vs nifios del Ecuador 20.04%

2,00 | 264.673,00 0,09 | 130,050724
1,8] 294.081,11 0,10 | 142,847754
1,60 | 330.841,25 0,12 | 158,379122
1,4| 378.104,29 0,13 | 177,588969
1,20 | 441.121,67 0,16 | 201,873756
1] 529.346,00 233,322037

9000 barras de produccion
mensual




ANEXO 3.2

Modelo de Encuesta

ENCUESTA DE BARRAS NATURALES NUTRITIVAS A BASE DE QUINUA Y AMARANTO

N° ENCUESTA:

FECHA:

DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE:

TELF:

OCUPACION:

(1) Estudiante (2) Ama de Casa (3) Profesional (4)Otro...Cual?

DATOS DE CLASIFICACION

Edad:

[18 a 15 afios

(116 a 22 afios
(123 a 30 afios

(131 a 40 afos

(0141 a 50 afios

(1 Mayor de 50 afios

Sexo:
(1 Masculino

[J Femenino

1 Norte

[ Centro

1 Centro- Norte
1 Centro-Sur

0 Sur

1 Valle Chillos

1 Valle Cumbaya

Sector donde vive:

IngresoMensual:

[0 Menos de $318

"1 De $318 a $699

1 De $700 a $1000
[ De $1000 a $2000
1 Mas de $2000

Cuantos hijos tiene:
0o

1

02

03

[0Mas de 3

Que edades tienen sus hijos:
[1De 0 a 2 afios

[0De 3 a7 afos

[1De 8 a 12 afos

[1De 13 a 17 afos

[0 Mayores de 18 afios




Buenos dias/tardes, mi nombre es (MV/CV), soy estudiante de la UDLA y
realizo encuestas para mi trabajo de titulacién. Nuestro objetivo es ver que tan
aceptado es un producto nuevo que queremos sacar, y consiste en una barra
nutritiva natural a base de Quinua y Amaranto. Quisiéramos contar con su
colaboracion. Toda la informacion que usted me proporcione sera utilizada
unicamente con fines netamente académicos y no sera revelada a persona

alguna, y de igual manera, su identidad sera mantenida en el anonimato.

¢ Es usted una persona que consume Cereales?
SI( )CONTINUENO ( )X

16. Para usted, ¢Qué tan importante es alimentarse saludablemente?

71 Indispensable "1 Poco importante
"1 Muy importante "1 Nada importante

[l Importante

17. ¢Cuan habitual es en su hogar el consumo de cereales? Siendo 1

nunca, y 5 siempre (unavez al dia)

18. Marque con una X del 1 al 10, ¢Cuanto ha oido hablar sobre los
siguientes cereales? Siendo 1 la calificacion mas baja, y 10 la

calificacion mas alta

Cereal |1|2(3|4|5|6|7|8|9]10

Quinua

Amaranto




19. ¢ Qué tan frecuente consume snacks entre comidas?

[1 Generalmente [J Raramente
[1 A menudo [1 Nunca
[J A veces

20. ¢Qué tipo de snack suele consumir entre comidas?

71 Frutas "1 Golosinas
[ Galletas | Barras energéticas
1 Frituras 1 Otro...Cual?

21. Qué tan a menudo consume barras nutritivas?

[J Menos de una vez al mes [J Una vez al dia
[1 Una vez al mes [1 Mas de una vez al dia

[J Una vez a la semana

22. Sefale las marcas de barras nutritivas que conozca:

"1 AllBrain 1 Enerfruit

"1 Kellogs 1 Bolt

"1 Quaker 1 Nature Valley
"1 Mixer 1 Oftro... Cual?

23. ¢Dbnde realiza sus compras habitualmente?
] Supermercado... Cual?
1 Mini Market... Cual?

[J Tienda de barrio
[] Oftro... Cual?




24. ¢ Cuénto dinero gasta semanalmente en Snacks cuando realiza sus

compras?
'] Menos de $10 "] De $31 a $50
1 De $10 a $30 1 Mas de $50

25. ¢ Qué tan fuerte es su fidelidad hacia la marca de un producto?
Siendo 1 la mas bajay 10 la més alta.

1 2 3 4 65 6 7 8 9 10

26. Para usted, ¢Es importante la tabla de factores nutricionales del

producto al momento de comprarlo?

- Sl
1 NO

27. Marque con una X del 1 al 5 (Siendo 1 la calificacién mas baja, y 5 la
mas alta), la importancia que tiene para usted en un producto las

siguiente caracteristicas:

Caracteristica 112 |13|4|5

Precio
Sabor

Empaque

Peso neto

Nutritivo

Organico
100% natural

Marca Pais




28. Sefale la propiedad que usted considere mas importante en el

empaque. Sélo unarespuesta.

"1 Colores llamativos

'] Transparencia

"1 Amigable con el medio ambiente
1 Oftro... Cual?

29. ¢Qué sabores le gustaria que tenga una barra nutritiva? Puede

marcar varias opciones.

Vainilla (natural)

1 Canela 1 Naranijilla
"1 Pasas 1 Fresa

1 Chispas de Chocolate 1 Papaya
"1 Manzana 71 Uvilla

"I Mora " Pasas

1 Maracuya

30. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una barra nutritiva con las

propiedades antes mencionadas?

Menos de $0,50
"1 De $0,50 a $0,70 1 De $0,91 a $1
"1 De $0,71 a $0,90 1 Mas de $1

Muchas gracias por su colaboracion



ANEXO 3.3

Entrevista con la Lic. Emilia Capelo

Docente de la Guarderia y Escuela mi pequefio mundo.
Universidad de las Américas
Jueves 25 de abril del 2013

1. Tu que pasas constantemente con los nifios ¢Qué productos ves que
los padres ponen en la lonchera sus hijos para que coman en el

recreo?
La mayoria de los productos son Fritos como papas fritas, cachitos, en
muchos de los casos les envian Gaseosas, en general “comida chatarra”.
Creo yo que es por la comodidad de los padres, es mucho mas sencillo para
ellos ir y comprar una funda de papas fritas que preparar algo nutritivo en
casa. El 85% de los padres prefieren la comodidad y les mandan comida
chatarra, es muy raro que les manden zanahorias, brocolis.

2. ¢,Qué marcas ves tu que ellos envian en las loncheras?
En Papas Fritas Frito lay, Poncay de Inalecsa, caramelos y chocolates

3. ¢, Qué colores ves que le llamen la atencidon a los nifios

Considero que los colores llamativos como amarillo, verde, fucsia, colores

Vivos.

4. ¢;Crees gque esto es fundamental en un empaque?

Si, porque al momento de comprar, obviamente el padre es el que compra,

pero al nifio es a quien le llama la atencién el color la imagen. ¢Con imagen



te refieres a? Imagenes como personajes familiares a ellos, algo que esté
de moda, Mickey Mouse, Cars, ese tipo de cosas. El hecho de que tenga
esta figura en el empaque, les llama mas la atencién

. Has visto que los padres les envien frutas o Jugos Naturales?

Si, pero muy poco, en jugos naturales como los Tetra pack de natura, es

muy raro que les envien en termo el jugo hecho en casa.

. ¢ Has visto si les envien Barras Nutritivas en las loncheras?

Muy poco la verdad y el momento que les mandan no comen 0 comen muy

poco.

. ¢A qué se debe el hecho de que no se las coman?

La textura y el sabor, a mi punto de vista son muy secas, Que crees que le

hace falta, que sean mas dulces

. ¢Has visto que se repite la misma marca, que tan fieles a la marca son

los padres?

Si, los papas se acostumbran a comprar una marca y es la misma todo el

tiempo.
. ¢Crees si habria una barra que se igual de natural y nutritiva, que tenga
un empaque mas llamativo y que tenga una textura mas suave y que

sea mas dulce y rica crees que la comprarian?

Definitivamente si.



10. ;Crees que los niios al momento de la compra tiene poder de
decision o los padres deciden?

Si, cuando ellos van con los padres a hacer las compras tienen poder de
decision, ellos tienen mucho poder, ellos son los que deciden que quieren

llevar en su lonchera.

11. Tu como experta, que consideras que es una lonchera balanceada.

Yo creo que indispensable siempre la fruta, pan galletitas y mucho liquido.
Fritos considero que una vez a la semana, porque es algo que les gusta a
los niflos también caramelos pero en cantidad muy pequefia. Es importante
que un nifo aprenda a comer verduras y vegetales porque esta en proceso

de crecimiento.
12. ¢ Cuanto crees que los padres gasten en un luch diario para los nifios?
No te podria dar un estimado diario, pero si semanal porque la mayoria de

los padres hacen la compra para toda la semana que les sale hasta mas

barato, considero que para la semana entre unos 10 a 15 ddlares.



Entrevista con Martin Acosta

Gerente y fundador de la marca KIWA
Circulos de Emprendimiento

Jueves 25 de noviembre del 2012

1. ¢Cuando empezaste a hace estos nuevos productos, productos
diferentes como fue que conseguiste tus proveedores de papa nativa,
sabiendo que es una produccién muy escaza, mas que todo como los
incentivaste a que crecieran y a personas que no estaban produciendo

esto, empezaran a producir papas nativas?.

Primero tienes que ganarte la confianza, porque nadie cree que les vas a
comprar, te dicen luego siembro y después no me ha de venir a comprar.
Toma tiempo por lo menos un aino. Tenemos técnicos que les visitaban toda
las semanas con la USAID Agencia de desarrollo de Estados Unidos,
trabajamos con ellos hasta diciembre y ellos hacian el contacto con los
proveedores. Debes llegar a una Asociacidon porque si vas de uno a uno no
te van a creer. Para la quinua en su caso pueden ir a FUNDAMIR o también
en Riobamba hay una asociacidén que se llama CREA, que son el segundo

productores de quinua en el Ecuador.

2. (Sabemos que entraste directamente a Supermaxi, como hiciste para
entrar a este Canal de Distribucion que aqui en Ecuador es el mas

grande?

Supermaxi hizo una feria con el Gobierno que costaba $700 délares hace
algunos anos, entonces dije bueno porque sabia que los de Supermaxi iban
a caminar por ahi. Entonces el rato que caminaron por ahi me vieron.
Tuvimos suerte, porque fue un producto que ellos estaban buscando en ese

momento, un Snack Gourmet.



3. ¢Estan muy bien posicionados como lograron eso en tan poco tiempo?

No es tan poco tiempo, ya son 4 anos. Cuando yo empecé esto dije en dos
anos voy a estar donde estoy ahorita, en teoria he perdido 2 anos (jaja).
Cuando empecé no pensé que me iba a demorar tanto. Creo que es el tema
de los Valores y los objetivos de la empresa, porque se pueden memorizar y
saben hacia donde caminamos. También es una cosa interna, y creo que
tenemos una marca fuerte, necesitas alguien contra quien medirte un “vench

marc”, y pensar como hacemos para ser mejor que nuestra competencia.

4. ;Cual es tu perspectiva del mercado ecuatoriano en cuanto a este tipo

de productos nuevos diferentes?

El mercado ecuatoriano es muy interesante, hay dos segmentos muy
marcados los que buscan calidad y los que compran en Supermaxi. Si
compran en Supermaxi no se fijan en cuanto cuesta, aqui en Ecuador la
gente que va a ciertos tipos de sitios como por ejemplo el Espanol el Griego,
le vale madre cuanto cuesta, nosotros comenzamos con diferenciacién de
precios el sabel blanco costaba mucho menos y nadie sabia, los unicos que
sabian era Supermaxi y nosotros. La gente agarra el producto de la percha

y lo pone en el carrito y listo.

En el mercado que estamos nosotros, y que estarian ustedes con las barras
de quinua y amaranto, tienen que enfocarse en eso, si tienen un bonito
empaque la gente va a coger la primera vez y si es que es bueno el producto

van a comprar la segunda vez, la primera vez es todo por el empaque.

5.Tu estas exportando, ¢En comparacion de los mercados
internacionales con el de ac@, crees que hay diferencia en enfoque en

comida saludable en comida saludable, producto organico?.

Aqui en el Ecuador les vale madre si es que el producto es organico, o si es

que es “Fair Trade” si es que es “Cosher”, o si es “Gluten Free”. De hecho



en el Ecuador solo 2 personas nos han escrito si es que es “Gluten Free”, en
Estados Unidos hay una cantidad de personas que nos escriben. Aqui en
Ecuador les vale madre las certificaciones de calidad, lo que les importa es
el bonito empaque (¢y que sepa bien?) no ni siquiera que sepa bien, creo
que es un poco de noveleria "wow has probado la barrad e granola tal, la

noveleria.



Entrevista con la Ingeniera en Alimentos Sofia Arellano

Consultoria
Sabado 27 de abril del 2013

1. Hablanos un poco de las propiedades que tiene la quinua.

La quinua es un cereal con un gran valor nutricional, con proteina de muy
alta calidad, rica en aminoacidos y un aporte sorprendente de minerales

como hierro, magnesio, potasio, zinc y todas las vitaminas del complejo.

2. Hablanos sobre los beneficios del amaranto, este grano milenario que

pocas personas conocen.

El amaranto es un producto de origen vegetal, es uno de los alimentos mas
completos, es una fuente de proteinas, minerales y vitaminas naturales: A,
B, C, B1, B2, B3; ademas de acido fdlico, niacina, hierro y fésforo y gran
porcentaje de lisina. Presenta un contenido de proteina entre 15% y 18%,
5% a 9% de fibra, 4% a 7% de grasa y 60% a 62% de carbohidratos.

3. ¢Cuales son los componentes necesarios que debe contener un

alimento nutritivo. En qué porcentajes?

Un alimento nutritivo debe proporcionar energia de proveniente de proteinas
(10-15%), carbohidratos (50-60%) y grasas (20-30%).

4. ¢ Cuéntas calorias son 6ptimas en un snack?
La cantidad de calorias Optimas de un snack debe ser menor al 10% de

calorias al dia recomendadas. Las calorias recomendadas de acuerdo al
tipo de actividad son de 2000 al 2500



5. ¢Qué requisitos debe ser un alimento para ser considerado organico?

Para ser considerado organico un alimento en ninguna etapa de su
produccion deben intervenir fertilizantes, herbicidas o pesticidas quimicos,

asi como tampoco en los suelos donde son cultivados.

6. ¢Las propiedades nutritivas de estos granos se ven afectadas al
exponerlas a un proceso de transformacién, en este caso la

insuflacion?

No, las propiedades de estos granos no se ven afectadas al exponerlas a un
proceso de transformacion, en este caso, la insuflacion afecta solamente a la
presencia de agua, por lo que existe la posibilidad de perder sustancias

hidrosolubles, como la vitamina C o B.



Entrevista Ingeniero en Administracion Andrés Vasquez

Gerente de comercializaciéon
El Caffeto
Jueves 25 de abril del 2013

1. Andrés, Cuéntame ¢(COmo naci6 Batery y por ende Bolt?

Batery es una empresa que leva en el mercado alrededor de siete afos, casi
ocho; fue una empresa constituida artesanalmente, trabajaban dos seforas
en la producciéon de la barras, su barra se llamaba Batery y era de coco y
pasas. Hace alrededor de tres afios se comprd la empresa Batery, y se
comenzo a industrializarla; se le dio un giro de 360 grados en el cual se crea
la marca Bolt, utilizando la barra de coco y pasas como sabor primordial, se
le hicieron modificaciones en cuanto a gramaje de la barra, ya nacié un

nuevo disefio un nuevo empaque. Batery quedo como marca Paraguas.

Pasaron alrededor de unos 8 meses se cred el segundo sabor que es uvilla
maracuya. El nuevo sabor nacié de busca una necesidad distinta a la que
existia en el mercado. Como sabemos la uvilla es una fruta exdtica
considera fuera del pais, asi que dio buenos resultados esa mezcla. A raiz
de esto se quiso buscar un nuevo producto buscando algo mas organico y a
raiz de esto nacio la barra de café y chocolate organico, esta barra se enfoco

bastante al ambito deportivo ademas del ambito alimenticio.

2. ¢Cuantas personas comenzaron?

Iniciaron dos personas las que hacian las barras, luego compraron la
empresa empezamos con 4 personas de planta y dos administrativos. Y
ahora vamos al cuarto afio y tiene personal en produccion 8 personas, 9 con

el ingeniero en Alimentos y 4 personas en el aérea administrativa.



3. ¢Cudl ha sido su crecimiento en produccion?

Se producia alrededor de 5000 a 10000 barras mensuales haciendo un
esfuerzo muy grande. Ahora nosotros con el tema de industrializacion de la
planta empezamos a producir bajo 10000, 12000 unidades. Comenzamos a
abrir mercados dentro de estos incrementar ventas en Supermaxi, posterior
a esto entramos a Grupo el rosado con Mi Comisariato, ingresamos a
Fybecas y ahora con su cadena Oki Doki, tenemos clientes como Farmacys

y algunos caterings que distribuyen a distintos puntos a nivel nacional.

Nuestra unidad de medida para focalizar el tamafio de produccién que
hacemos las llamamos cajas madres, estas cajas madres cada una viene
160 barras de cualquier tipo de sabores. Ahora hacemos 400 cajas madre

es decir una produccion de 64000 barras mensuales.

4. ;Como fue su entrada a la Favorita, fue dificil o fue facil?

La verdad fue facil, en si por el tema de empaque y visibilidad lo hicimos muy
llamativo, es mas nuestra filosofia debe verse como un producto totalmente
sano, deportivo, nutricional, y que aporte energia principalmente.
Basandonos en todo esto creamos el empaque, e incluso tenemos la suerte
de que algunas personas y algunas empresas nos preguntan que de donde
traemos la barra, piensan que son importadas. Nuestras barras son 100%
nacionales, y por ese lado tuvimos mucha suerte de entrar, les gustaba la
presentacion, les gusto la calidad del producto. Nuestras materias primas
también intentamos que sean de primera mano y no tuvimos mucha

dificultad, en general, de entrar a las cadenas en las que estamos.

5. ¢Cual es la produccion que estas grandes cadenas les piden

mensualmente?

Hablando de Supermaxi que es uno de los referentes mas grandes, nos

comenzo a pedir bastante, porque se abastecen las cadenas, primero para



llenar los locales y ademas te piden bonificaciones extras en las cuales
entregas dos o tres cajas madres de las que menciono, para igual todos los
locales a nivel nacional. Luego de eso se van regularizando las ventas,
tenemos un pedido de 25000 barras mas o menos. Mi Comisariato es algo
mas pequeno esto sucede porque atacan a distintos mercados, nuestra
barras es una barra Premium como la llamamos y tiene un margen 15000

barras mensuales.

. ¢Quién determina el precio al publico ustedes o las mayoristas?

Nosotros investigamos el mercado para determinar un precio competitivo y
nosotros légicamente sugerimos un precio a las distintas cadenas. Esta
siempre basado en el gramaje versus el costo, entonces con esta relacion
peso-precio, se esta viendo cuanto debe costar cada barra. Las cadenas
igual ya tiene el estudio practicamente hecho y no hemos tenido

inconveniente, nos han aceptado.

. ¢Las barras se venden unitarias?

En cadenas como Supermaxi, se venden uUnicamente paquetes, nuestros
paquetes son de 8 unidades. Lugares donde vendemos unitarios es en
delicatessen y Oki Doki, el precio esta en 0.55ctvs.

. ¢Cuédl es Margen de Utilidad que se llevan las cadenas?

Tiene distintos estandares pero para ser puntuales Supermaxi gana el 28%,

Mi Comisariato es negociable pero igual te gana un margen entre el 25 % y

el 30%. Los detallistas, las tiendas te ganan entre un 20% y 25%.



9. ¢Veden en Tiendas de Barrio?

No, Todavia no hemos expandido el negocio para alla, ese es un tema mas
logistico, ese es otro negocio, tendrias que abrir otra area de ventas para
poder subsistir asi, l6gicamente para reducir costos, tu flota de camiones etc,

un montoén de cosas.

Y si aun no lo hemos hecho porque aun no tenemos la suficiente capacidad
para estarnos repartiendo de tienda en tienda. Existen empresas, hay
empresas que lo hacen distribuidoras, hay una que lo hace. Se puede
tercerizar pero la verdad aun no hemos apuntado a eso, estamos apuntado a

crear un poco mas de marca.



ANEXO 3.4

Declaracion de impuesto a la Renta Anualde las empresas
suscritas bajo la actividad de comercio C1061.21

PRODUCTOS SCHULLO S.A. 1790506886001 $30.062,44 $36.180,42 $ 616,05 $12.495.954 $ 15.038.995 $256.071
AGROINSOLMAN S.A 1391702868001 $2.421,15 $1.745,47 $635,19 $1.006.391 $725.534 $264.027
BATERY ALIMENTOS 1792255813001 $1.417,05 $1.041,58 $589.020 $432.950 $0
MORMIRAN 1891738869001 $0,00 $0,00 $1.144,28 S0 S0 $475.639
KELLOGG ECUADOR C. LTDA. ECUAKELLOGG 0991357270001 $627.841,52 | $114.702,33 $43.187,70 $260.972.792 $47.677.935 $17.951.687
CARLITA SNACKS CARLISNACKS CIA. LTDA. 1791712765001 $112.644,85 | $120.344,18 $136.031,96 $46.822.709 $50.023.064 $56.543.951
POPIS CIA. LTDA. 1791712242001 $26.112,41 $2.278,03 $19.322,42 $10.854.058 $946.901 $8.031.686
FIMOSCRI S.A. 0992212632001 $2.918,41 $8.639,86 $3.859,46 $1.213.086 $3.591.302 $1.604.249
DULCENACS.A., DULCERIA NACIONAL 0992338547001 $2.641,13 $25.039,04 $0,00 $1.097.830 $10.407.894 $0
GLOBALLIANCE S.A. 0992616385001 $0,00 $153,77 $0 $63.917 $0
LAS DELICIAS DE LA ABUELA CIA. LTDA. 1791892941001 $0,00 $70,35 $894,21 $0 $29.242 $371.693
DISTRIBUIDORA GLOBAL DE ALIMENTOS
DGA CIA. LTDA. 1792197023001 $9.318,74 $0,00 $1.975,99 $3.718.177 S0 $788.420




Utilidad de las empresa en C1610.21 al 2012

PRODUCTOS SCHULLO S.A.

Porcentaje

AGROINSOLMAN S.A

BATERY ALIMENTOS

MORMIRAN

KELLOGG ECUADOR C. LTDA. ECUAKELLOGG

CARLITA SNACKS CARLISNACKS CIA. LTDA.

POPIS CIA. LTDA.

FIMOSCRI S.A.

DULCENAC S.A., DULCERIA NACIONAL

GLOBALLIANCE S.A.

LAS DELICIAS DE LA ABUELA CIA. LTDA.

DISTRIBUIDORA GLOBAL DE ALIMENTOS DGA CIA. LTDA.

$ 256.071 0,30%

$ 264.027 0,30%
$432.950 0,50%

$ 475.639 0,55%
$17.951.687 20,70%
$56.543.951 65,2%
$8.031.686 9,26%
$1.604.249 1,85%
S0 0,00%

$0 0,00%
$371.693 0,43%
$788.420 0,91%

% o Utilidad'de’las empresa en C1610.21 al 2012

0% 0%

1%

B PRODUCTOS SCHULLO S .A.

B AGROINSOLMAN S.A

W BATERY ALIMENTOS

B MORMIRAN

B KELLOGG ECUADOR C. LTDA. ECUAKELLOGG
[ CARLITA SNACKS CARLISNACKS CIA. LTDA.

B POPIS CIA. LTDA.

B FIMOSCRI S.A.

" DULCENACS.A., DULCERIA NACIONAL




Participaci{on de Amaqui valor al 2012 porcentaje Tamaiio del mercado valor al 2012 porcentaje

Elaboracién de productos de la molineria, panaderiay

fideos valor nominal al 2012 »485.950.000

Total PIB industrias en ClIU - C1601.21 $86.720.375

Elaboracion de alimentos a base de cereales tostados,

insuflados, o macerados, hojaldrados, granos pulidos

Participacion de la empresa AMAQUI POP $59.400 0,07% $86.720.375 18%

y cereales partidos o triturados, cereales para el
desayuno y snacks a base de cereales.

Tamafo del mercado

[ Elaboracion de productos de la
molineria, panaderia y fideos
valor nominal al 2012




ANEXO 4.3

Fecha: Marzo 2013
Cliente: Cynthia Viteri

Teléfono: 0992739251
P | Direccion: Universitaria y Rither

Descripcion de productos o servicios a entregar

A+A Consulting procederd a realizar la inclusion de contenidos y actualizacién de médulos, menus y sliders, segun la
siguiente estructura:

Estructura:

1. Inicio
o Logo y slogan de laempresa
o Slider de imagenes con la promocion del momento
0 Accesos a las secciones mas importantes de la marca
o Links con redes sociales de la empresa (en caso que existan)

2. Quinua y Amaranto

o Antecedentes
o Beneficios

3. Sabores

o Natural

o Chocolate

o Fresa

o Manzanay Canela

4. Donde encuentras tu Amaqui POP
o0 Megamaxi
o Santa Maria
o Barde tu cole
5.Juegos
o Colorea el Ecuador con Quinuay Amaranto

o Encuentra el sabor que combine
o Sopa de letras Amaqui




Servicios que incluye el sitio:

1. Estadisticas

Instalacién de Google Analytics: NUmero de personas que visitan el sitio y estadisticas de trafico en general

2. Content Management System (CMS)

Administrador de contenidos del sitio. El cliente, mediante un nombre de usuario y clave accede al sistema de
Manejador de Contenidos. Esto permite al usuario agregar, eliminar ¢ editar contenidos del Sitio de una manera
facil e instantanea.

Plazos de entrega del Sitio Web

Sitio Web:

La duracién aproximada de desarrollo del sitio web objeto de la presente cotizacidn es de 5 semanas a partir de la
entrega de la totalidad de contenidos por parte del cliente.

Formato de Entrega

Se entregara los elementos correspondientes de acuerdo a cada archivo (HTML, imagenes, animacion Flash u otros)
en CD o DVD, ademas, de subirse directamente al sitio Web. También se incluiran los archivos fuente de los
elementos multimedia (FLASH, imagenes).

* “Nuestro trabajo es regido por los estandares de usabilidad y accesibilidad (para discapacitados), actualmente, en
vigencia segun organismos internacionales como el W3C (www.w3c.org), cumpliendo también las exigencias
técnicas para adaptarse sin problemas a resoluciones de 800x600 pixeles o superiores, las directrices que mejoran
su posicionamiento en motores de busqueda (hasta 3 palabras claves) y ser compatibles con los principales
navegadores, actualmente, en uso (Internet Explorer, Mozilla Firefox, Chrome, Safari y Opera). No se incluye el
soporte a dispositivos moviles, el acceso via Blackberry o IPhones dependera de la compatibilidad de estos
dispositivos con los Browsers antes descritos”.

Precioy Forma de Pago

El valor por el desarrollo del sitio web objeto de la presente propuesta es de 1.776,00 USD.
Estos precios no incluyen IVA. Se cancelara el 60% del valor de |a totalidad del proyecto a la firma del contrato, el
40% restante a la entrega del mismo.

ntic By er 06« 402
603 4173 « +593 2 602 3554




ANEXO 4.4

CLAXON EVENTOS ;

Proforma N° |2010-00000 [105 Empresa: Amaqui
Fecha: 10 DE ENERO 2013 Nombre: Michelle Valdivieso
Responsable: Mario Benitez Direccioén: Gaspar de VillarroelN11-11
Teléfono: 022412780 Ciudad: QUITO
Teléfono celular: 0999132298 Teléfono: 2472891 EXT 259
email: claxonevents @hotmail.com e-mail: :{'\“m"‘"”""“”'"w'u“"“”'
Valor Unitario

Cantidad Descripcion - Total

5000 Globos impresos logo Amaqui 0,08 400
Disponibilidad Inmediata Subtotal 400
Validez Oferta 30dias IVA 48
Tiempo de entrega 8 dias laborables TRANSPORTE 0
Forma de pago 15 dias TOTAL 404,8

Todo lo qQueae Nnacasitas para tua Tiestal
En un solo lugar!

www.claxoneventos.com

email; claxonavents@hotmail.com




ANEXO 4.5

8
:

M:

Mm

INSUMOS PARA LA CONFECCION

Fecha: 05/01/2013 Nombre: Michelle Valdivieso
Responsable: Rosa Flor Direccion: Calle Los Ciruelos OE1-127
Teléfono: Ciudad: QUITO
Teléfono celular:  [USilrYA YL Teléfono: 2472891 EXT 259
email: marcasetiquetas@gmail.com e-mail: mvaldivieso@manamer.com
Valor Unitario
Cantidad Descripcién - Total
2000 Manillas 2 colores 0,085 425
Disponibilidad Inmediata Subtotal 425
Validez Oferta - IVA 51
Tiempo de entrega 12 dias laborables TRANSPORTE 0
Forma de pago crédito TOTAL 430,1




ANEXO 4.6

megadocucentro

Av de los Shyris N34-412y Portugal € € T QO

Teléfono: 022924193

;‘:

@)

~—

Atencion: Preparadopor:
Michelle Valdivieso Luis Cardenas
Teléfono: Teléfono:

2472891 Ext: 259

2248372 Ext: 103

correoelectrénico:

correoelectrénico:

mvaldivieso@manamer.com Icardenas@megadocucentro.com
No. |CODIGO  |DETALLE PRODUCTO/ SERVICIO MEDIDA PRECIO
EXTERIORES
1 |[IMPVAB  [IMPRESION VINIL ADHESIVO BLANCO m° 18,00
2 |IMPVAT  |IMPRESION VINIL ADHESIVO TRANSPARENTE m’ 22,00
3 |IMPLONA [IMPRESION EN LONA m* 14,00
4 |IMPMICRO |IMPRESION EN MICROPERFORADO m 30,00
5 |IMPTELA |IMPRESION EN TELA m 25,00
INTERIORES
1 |IMPFOTO |IMPRESION PAPEL FOTOGRAFICO m° 20,00
2 |IMPPAPEL |IMPRESION PAPEL BOND m 12,00
MATERIALES RIGIDOS
6 |ROLLUP  |ESTRUCTURA 80cm x 200cm INCLUYE LONA unidad 55,00
7 |CARTON |CARTON MICROCORRUGADO m’ 5,00
8 |FOAM FOAM BOARD m 18,00
9 [SINTRA  [SISTRA DE tmm a 3mm m’ 18,00
INSTALACION
10 |INSTPR INSTALACION PRIMERA HORA hora 20,00
11 |INSTHORA |INSTALACION A PARTIR SEGUNDA HORA hora 10,00




ANEXO 5.1

RECETA AMAQUI POP

Ingredientes que a utilizar:

e Quinua insuflada
¢ Amaranto insuflado
e Azucar morena

o Mantequilla

e Miel

e Esencia de vainilla

El modo de preparacidén que usamos es el siguiente:

Se derrite la mantequilla y el azdcar en una olla a fuego lento.

Luego se echa miel para que el azucar tenga mas soltura. Una vez que el azucar
esta completamente derretido, sin un solo grano y homogenizada con la
mantequilla, se incorpora la quinua y el amaranto. Se mezcla bien a fuego lento.
Cuando ya esté una mezcla compacta se pone en los moldes asegurandose que
los ingredientes se peguen bien y luego se deja enfriar. Una vez que la barra
este fria y compacta se cortan simultdneamente en grupo de 55 barras. Por

ultimo, se procede a empacar y a almacenar.

Tiempo estimado de preparacion: 1 hora.




ANEXO 5.2

COTIZACION AGROINDUSTRIAL

Proforma N°® 4089 |Dir: Gaspar de Villarroel 1179y 6 de Diciembre

Cliente: Michelle Valdivieso

Teléfono: 2472891

Dir: Calle los Ciruelos OE1-127

Cantidad |Codigo Articulo Precio unitario |Total

Moldes reposteros

1 72HWH-15B de aluminio S 4500 | S 45,00

1 84ALI25 Maquina insufladora | $ 850,00 | S 850,00

3 18DBL300R Cocinas individuales | S 85,00 | $ 255,00

8 68H9JT55 Ollas S 20,00 | S 60,00

Maguina

1 02FM1D-07 empacadora S 1.200,00 | $ 1.200,00

Subtotal| $§ 2.410,00

IVA|S 289,20

Total| § 2.699,20




ANEXO 5.3.

Constitucién de una compaiia.

De acuerdo a los requisitos establecidos por la Superintendencia de
Companias (2013) hay que proceder con los siguientes requisitos y de la
siguiente manera:

1.0Obtener la aprobacion de la reserva del nombre o razén social de la
empresa, ya sea por peticion escrita en los formularios fisicos o en la
pagina web, y el tramite de aprobacion por parte de la SIC toma
alrededor de 5 minutos.

2.Apertura de una cuenta de integracion de capital en cualquier institucion
financiera de la ciudad en donde tiene sede la compania, y ese capital
no debe ser menos a $400 en este caso al tratarse de una sociedad
andénima.

3.Elevar a escritura publica la minuta de constituciéon de la empresa en
alguna notaria.

4.Presentar al menos 3 testimonios certificados en la escritura de la
constitucion, con la firma de un abogado en los centro de atencién al
usuario de la SIC, con la copias de la cédulas de identidad y certificados
de votacion de las personas que inscriben el documento adjuntas.

5.La SIC puede contestar con la resolucion definitiva en la que aprueba el
proceso de constitucién, o con un oficio en el que indica las
observaciones pertinentes por la cual no hubo un fin exitoso y es
necesario repetir el proceso.

6.Publicar el extracto de la escritura en algun periddico de amplia
circulacién en la ciudad domicilio de la empresa por un dia, y se
recomienda adquirir 3 copias: uno para la SIC, otra para el registro
mercantil y otra para la empresa.

7.Sentar Razon notarial de la resolucion de constitucion en las escrituras en
la misma notaria en donde se realizo6 el punto 3.

8.Inscribir la escritura en el registro mercantil y el nombramiento del
representante legal presentando cinco ejemplares de nombramiento con
sus respectivas copias de cédulas y de certificados de votacion.

9.Ingresar a la SIC la siguiente documentacion:



Formulario (01-A) con los datos requeridos.

Testimonio de escritura de constitucion y resolucidn inscritos en el
Registro Mercantil.

Un ejemplar del diario en el que conste la publicacion del extracto.

Copia de cédula de ciudadania y certificado de votacién de las
ultimas elecciones.

Planilla de servicios basicos (luz, agua, teléfono) del
representante legal de la compafiia o de alguno de los
accionistas.

10.Obtener el RUC y demas documentos necesarios, adjuntando la patente
municipal, en original y copias.

11.Se deben presentar los siguientes documentos a la SIC para finiquitar el
tramite:

a.

f.

Escritura con la respectiva resolucion de la SIC en el registro
mercantil.

Ejemplar del periédico con el extracto de la compairiia publicado.

Original o copias certificadas de los nombramientos del
representante legal y de los accionistas inscritos en el Registro
Mercantil.

Copia legible de la cédula o pasaporte del representante legal,
accionista o administrador.

Formulario del RUC (01-A) original, lleno y firmado por el
representante legal.

Copia de las planillas de luz, agua y teléfono del domicilio de la
compaiia.

12.La SIC pasadas las 24 horas, le entregara al usuario lo siguiente:

a.

b.

Formulario del RUC

Datos generales

Cumplimiento de obligaciones y existencia legal
Nomina de socios

Datos de constitucion.



13.0Obtencion del RUC en el Servicio de Rentas Internas para lo cual se
necesita:

a. Formularios 0101-A y 01-B suscritos por el representante legal.

b. Original y copia, o copia certificada de la escritura de constitucion
en el registro mercantil.

c. Original y copia, o copia certificada del nombramiento del
representante legal inscrito en el registro mercantil.

d. Original y copia de las planillas de luz, agua y teléfono del
domicilio de la compaiiia.

Fuente: Superintendencia de Compaiias, 2013.



ANEXO 5.4

CODIGO DE SALUD, (Articulo 100, Titulo IV, Libro 1)
REGLAMENTO DE ALIMENTOS

TITULO IV
DEL REGISTRO SANITARIO

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general,
productos naturales procesados, drogas, insumos o dispositivos meédicos,
productos médicos naturales y homeopaticos unisistas, cosméticos, productos
higiénicos o perfumes, y plaguicidas de uso domeéstico, industrial o agricola,
fabricados en el Ecuador o en el exterior, deberan contar con Registro Sanitario
para su produccién, almacenamiento, transportacion, comercializacion vy
consumo. El incumplimiento a esta norma sera sancionado de conformidad
con la ley, sin perjuicio de la responsabilidad del culpable de resarcir
plenamente cualquier daio que se produjere a terceros con motivo de tal

incumplimiento.

Nota: Articulo reformado por Ley No. 8, publicada en Registro Oficial 60 de 8
de Mayo de 1997.

Nota: Articulo sustituido por Ley No. 12, publicada en Registro Oficial 59 de 17
de Abril del 2000.

Nota: Articulo sustituido por Art. 99 de Ley No. 000, publicada en Registro
Oficial Suplemento 144 de 18 de Agosto del 2000.

Fuente: CEDA, 2011.



ANEXO 5.5

LUAE

Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades
Econdémicas - LUAE

Es el documento habilitante para el ejercicio de cualquier actividad econdmica dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, que integra las diferentes autorizaciones administrativas tales
como: Uso y Ocupacion de Suelo (ICUS), Sanidad, Prevencion de Incendios, Publicidad
Exterior, Ambiental, Turismo, y por convenio de cooperacion Ministerio de Gobierno
(Intendencia de Policia).

TIPOS DE TRAMITE

a) Emision de Licencia por primera vez (con o sin patente existente).
b) Renovacion de la Licencia

a) REQUISITOS PARA EMISION:

GENERALES:

e Formulario unico de Solicitud de Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdémicas - LUAE, debidamente llenado y suscrito por el titular del RUC o
representante legal

e Copia de RUC actualizado

e Copia de Cédula de Ciudadania o Pasaporte y Papeleta de Votacién de las ultimas
elecciones (Persona natural o Representante legal)

¢ Informe de Compatibilidad de Uso de Suelo (cuando se requiera)

e Certificado Ambienta! (cuando se requiera)

ESPECIFICOS:
Personas Juridicas:

e Copia de escritura de constitucion de la empresa (con resolucion de la

Superintendencia de Companias o la sentencia del Juez segun sea el caso).

Copia del nombramiento del actual representante legal.

Copia de Cédula de Ciudadania y Papeleta de Votacion del representante legal.

Copia de estatutos y acuerdo ministerial (entidades sin fines de lucro)

Copia de la Resoluciéon emitida por la Direccion Metropolitana Financiera

Tributaria, aprobando la exoneracion del impuesto de patente municipal para las entidades

sin fines de lucro

e Original de la declaraciéon del 1.5 X mil sobre los activos totales del afio inmediato anterior.

Artesanos:

e Copia de la Calificaciéon Artesana! (MIPRO o Junta Nacional de Defensa del Artesano)
vigente.

e Copia Carné Artesanal vigente.



b) REQUISITOS PARA RENOVACION:

GENERALES:

e Formulario unico de Solicitud de Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdmicas - LUAE, debidamente llenado y suscrito por el titular del RUC o
representante legal

e Copia de RUC actualizado

e Copia de la Licencia Metropolitana del afio inmediato anterior

CATEGORIZACION

Categoria 1l

Dentro de esta categoria estan actividades con bajo riesgo para las personas, bienes y
ambiente. Establecimientos de servicio y comercializacion que NO almacenen materiales y
objetos inflamables, ni lleven a cabo procesos complejos de transformaciéon. Ejemplo:
Abarrotes, servicios profesionales, etc.

Excepciones Categoria 1

En el caso de que las actividades econdmicas de la Categoria |, se desarrollen en
establecimientos con una superficie igual o mayor a 200 metros cuadrados o que demanden
una ocupacion mayor a 20 personas o0 que almacenen materiales y objetos inflamables ya sean
gases, liquidos y/o sdlidos inflamables, éstas formaran parte de la categoria Il.

Categoria 2

Dentro de esta categoria estan los establecimientos de mediano y alto riesgo para las
personas, bienes y ambiente. Establecimientos dedicados a la fabricaciéon, o comercios que
almacenen combustibles, y lleven a cabo procesos de transformacién mediana o altamente
complejos.

Ejemplo: Bares, karaokes, panaderias, distribuidoras de gas, etc.

OBSERVACIONES:

EI MDMQ entregara la LUAE a establecimientos que requieren y cumplen con permiso sanitario
municipal como: camales, plazas de toros, salas de cine, salones de billar, salas de juegos
electrénicos, clubes deportivos privados, estadios y coliseos.
De requerirse actualizacion de datos (cambio de actividad econdmica, direccion, etc.) de la
Licencia vigente, la persona natural juridica debera presentar los mismos requisitos necesarios
para la emision y adicionalmente entregar la Licencia original.
Para las empresas y personas naturales obligadas a llevar contabilidad deberan tener
cancelado el 1.5 X mil sobre los activos totales hasta el afio inmediato anterior a la emisién de
la LUAE.

EL TRAMITE SE PUEDE REALIZAR EN LA ADMINISTRACION ZONAL MAS CERCANA AL
ESTABLECIMIENTO.

EN LA ADMINISTRACION ZONAL DONDE INICIA EL TRAMITE PARA LA OBTENCION DE LA LUAE,
CULMINARA LA EMISION DE LA MISMA.

PUNTOS DE ATENCION

Administraciones Zonales: Quitumbe, Eloy Atfaro, Manuela Saenz, Eugenio Espejo, La Delicia,
Calderén, Tumbaco, Los Chillos y Gerencia La Mariscal.

Fuente: Quito, distrito metropolitano. 2013.



ANEXO 5.6

FORMULARIO DE REGISTRO DE PATENTE

9 Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual -IEPI-

I EPI Sollciud a la Direcclan de Patentas
CRr il i W

{12} Datos de la solicitud

Patente g2 Invenclan |

Himern de iramite

Patente o2 Invencion
PCT en fasa naclonal

Fecha y hora de presentacien

Modeio de willidad

Fecha de publicacion

Disaho Indusiral

{33} Titulo de la patente

{51} Clasificacidn internacional de patentes

{73} Solicitantes

Nomibres I"‘;:’ﬂm Pale—Cludad | Dirsccion
(T4} Inventores | Disefadores
Nomibres I”;':dm“ Pals - cludad | Dirsccion

Invencien referente a procedimiente biclogico

Lugar da dapdsto Fecha
{31} Declaraciones de prioridad
Pala MM Facha

{73) Representante legal (R) o apoderado [A)

Hotiflcar a:

Casllier |IEF Casllilaro Judicial | Direcciin:




i58) Resumen

Grafico (Imagen en formato jpg)

Documentos que se acompanan a la solicitud

Compmoania ngreso M. Ceslon
Comprobanie asa N™. Poder
M". holas memona Croola priandad
M*. reivindicacionss Cims documentos
M. dbuls
Observaciones
FIRMA DEL SOLICITANTE FIRMA DEL ABOHEADD
INSTRUCTING

Pou favor lenar |3 sobcitud en letra arlial 12, s grancos en formato |pg. uego del Ingreso de cada Inventor
o soigtants tabwlar (TAS), Ingresar las siglas bemacinales de acuerdo con 13 noma IS0
estipulada, adicionar en el CO o d@squete [a memona descriptiva y relindicaciones en formato WORD en
letra arial 12, y por favor no alterar el formato. Cualguler adicional que creyers convenlents preseniano par
E2parado.

En todos ks nombres: Ingresar primen |06 apelldes con mayksculas ¥ ueg os nombres con mindsculas.

Acompafiar 3 13 sollzud electranica una copia en papel, la que debserd ser irmada por el sollctante y
atogado, seqUn lo dispuesho 2n |3 Ley de Abogados del Ecuadar, para ramites administrativos.

El solicitanis cuando = trate de persona undica serd fmmado por suU representants legal., o de s2r el caso
por 2l apoderado, quien o repressntars.

HOTA: Para Ingresar solliciiudes de patentes 02 mbdelps de willdad o de Invenclon, deberan
acompafiarse |35 memorias técnicas con & juego de relindicaclones y dibujos sl fusnen necesanos y
parte ge |3 descripcion, confenida en 13 memorla., para elio ruego revisar el adunto de 1a gula del
solicitante y 51 es preciso, solicito que revisen en el sitio del espacens, alguna patents simiar a la que
pratendan pateniar con el objetivo gQue tengan candad en |3 presentacion, este st es

hifp:espacenst com

Fuente: IEPI, 2013.



ANEXO 6.1

REMUNERACIONES ADICIONALES Y BENEFICIOS

Art. 111.- Derecho a la décima tercera remuneracion o bono navidefo.- Los
trabajadores tienen derecho a que sus empleadores les paguen, hasta el
veinticuatro de diciembre de cada afo, una remuneracion equivalente a la
doceava parte de las remuneraciones que hubieren percibido durante el afo

calendario.

La remuneracion a que se refiere el inciso anterior se calculara de acuerdo a lo

dispuesto en el articulo 95 de este Codigo.

Concordancias:

DECIMO TERCERO Y CUARTO SUELDOS DE PROFESORES, Arts. 1

Jurisprudencia:

DECIMO TERCER O TRECEAVO SUELDO, Gaceta Judicial 13, 1966

Art. 112.- Exclusion de la decimatercera remuneracion.- El goce de la
remuneracion prevista en el articulo anterior no se considerara como parte de
la remuneracion anual para el efecto del pago de aportes al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, ni para la determinacién del fondo de reserva
y jubilacién, ni para el pago de las indemnizaciones y vacaciones prescritas en
este Cdédigo. Tampoco se tomara en cuenta para el calculo del impuesto a la

renta del trabajo.

Art. 113.-Derecho a la decimocuarta remuneracién.- Los trabajadores
percibiran, ademas, sin perjuicio de todas las remuneraciones a las que

actualmente tienen derecho, una bonificacion anual equivalente a una



remuneracion basica minima unificada para los trabajadores en general y una
remuneracion basica minima unificada de los trabajadores del servicio
doméstico, respectivamente, vigentes a la fecha de pago, que sera pagada
hasta el 15 de marzo en las regiones de la Costa e Insular, y hasta el 15 de
agosto en las regiones de la Sierra y Amazédnica. Para el pago de esta
bonificacion se observara el régimen escolar adoptado en cada una de las

circunscripciones territoriales.

La bonificacion a la que se refiere el inciso anterior se pagara también a los
jubilados por sus empleadores, a los jubilados del IESS, pensionistas del
Seguro Militar y de la Policia Nacional. Si un trabajador, por cualquier causa,
saliere o fuese separado de su trabajo antes de las fechas mencionadas,
recibira la parte proporcional de la décima cuarta remuneraciéon al momento del

retiro o separacion.

Nota: Inciso primero sustituido por Ley No. 77, publicada en Registro Oficial 75
de 2 de Mayo del 2007.

Art. 114.- Garantia de la decima cuarta remuneracion.- La remuneracion
establecida en el articulo precedente gozarda de las mismas garantias

sefaladas en el articulo 112 de este Cdédigo.



ANEXO 6.2

IMPUESTOS Y BENEFICIOS SOCIALES

24%
15%
11,15%
9,35%
8,33%
4,17%
0,00%
318

Art. 42.- Obligaciones del empleador.- Son obligaciones del empleador:

1. Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del

contrato y de acuerdo con las disposiciones de este Cédigo;

2. Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo,
sujetandose a las medidas de prevencion, seguridad e higiene del trabajo y
demas disposiciones legales y reglamentarias, tomando en consideracion,
ademas, las normas que precautelan el adecuado desplazamiento de las

personas con discapacidad,;

3. Indemnizar a los trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo y
por las enfermedades profesionales, con la salvedad prevista en el Art. 38

de este Codigo;

4. Establecer comedores para los trabajadores cuando éstos laboren en
numero de cincuenta o mas en la fabrica o empresa, y los locales de trabajo

estuvieren situados a mas de dos kildbmetros de la poblacion mas cercana;



5. Establecer escuelas elementales en beneficio de los hijos de los

trabajadores, cuando se trate de centros permanentes de trabajo ubicados a
mas de dos kildbmetros de distancia de las poblaciones y siempre que la
poblacidén escolar sea por lo menos de veinte nifios, sin perjuicio de las

obligaciones empresariales con relacion a los trabajadores analfabetos;

. Si se trata de fabricas u otras empresas que tuvieren diez o mas
trabajadores, establecer almacenes de articulos de primera necesidad para
suministrarlos a precios de costo a ellos y a sus familias, en la cantidad
necesaria para su subsistencia. Las empresas cumpliran esta obligacion
directamente mediante el establecimiento de su propio comisariato o
mediante la contratacion de este servicio conjuntamente con otras empresas

0 con terceros.



ANEXO 9.1

INVERSIONES
: Equipos
- Muebles y | Equipos de - TOTAL
PERIODO | Edificios | Vehiculos Maquinaria de
Enseres Computo INVERSIONES
Oficina
$1.320,00 $2.600,00 $2.625,00 $ 6.545,00
$-
$-
$792,00 $1.560,00 $1.575,00 $3.927,00
$-

N 2 e N N
| cameta  Omeieen  Conidaduara Preco Nomo

Maquina infladora de cereal 1 1100 1100
Cortadores industriales 3 40 120
Balanza industrial 1 150 150
Hornillas 8 85 255
Ollas 4 15 60
Bandejas de aluminio 8 20 160
Maquina empacadora 1 1200 1200
Espatulas de silicona 4 15 60
Cucharon 4 5 20

2625

Mesas
Trabajo 5 12 60
Oficina 3 120 360

I ] T

Impresora Oficina

Sillas

Impresora central 1 100 100



$ 1.000,00 $ 600,00 $ 208,00 $ 301,00 $2.109,00

$1.000,00 $ 600,00 $ 208,00 $ 301,00 $2.109,00

Incluye permisos municipales

12 700

Construcciones Taller de produccién 8400
(alquiler) Oficina administrativa 12 300 3600

Amaranto 1 tonelada 1400 1400
Quinua 1 tonelada 1500 1500
Panela 12 24,5 294
Miel 12 11 132
Materia
. Margarina 12 61,5 738
prima
Esencia de vainilla 12 1,62 19,44
Chispas de chocolate 12 16 192
Frutilla 12 15 180
Manzana 12 15 180
Costo materia prima 16635,44
Administradoras 2 500 1000
Capital de Némina  Jefe de Produccion 1 500 500
trabajo (Personal) Productores 2 300 600
Secretaria recepcionista 0 300 0
Costo total Nomina 2100
Agua 12 20 240
Luz 12 100 1200
Servicios
. Teléfono 12 25 300
basicos
Internet 12 40 480
Gas 12 12 144
Costo total Servicios Basicos 2364
Pagina Web 12 300 3600
Publicidad Redes Sociales 5 200 1000

Tarjetas de presentacion 1 40 40




ANEXO 9.2

VENTAS PROYECTADAS

VENTAS INICIALES -

MESES Promedio
BARRAS TOTAL
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Mensual
2500 2500 2.600 2.600 2.600 2.756 2.756 2.756 2.976 2976 2976 3.333  33.329 2.777
2.300 2.300 2.392 2392 2392 2535 2535 2535 2737 2737 2737 3.065 30.657 2.555
2.000 2.000 2.080 2.080 2.080 2.204 2204 2204 2380 2380 2380 2665 26.657 2.221
2.000 2.000 2.080 2.080 2.080 2.204 2204 2204 2380 2380 2380 2.665 26.657 2.221
8.800 8.800 9.152 9.152 9.152 9.699 9.699 9.699 10.473 10.473 10.473 11.728 117.300 9.775
TASA DE CRECIMIENTO
MESES
BARRAS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
4,0% 6,0% 8,0% 12,0%



BARRAS

16.000
11.000

W BARRAS

E

6.000
12345678 9101112

Ventas Iniciales — Mensuales

Cantidad
2.500
2.300
2.000
2.000

Ventas Iniciales — Mensuales

Porcentaje
28,41%
26,14%
22,73%
22,73%




ANEXO 9.3

COSTOS

Estructura de Costos

Coste
$0,013
$0,014
$ 0,006
$ 0,012
$ 0,008
$ 0,009
$ 0,05

$0,01
$ 0,01
$0,01
$0,01



ANEXO 9.4

ESTADOS DE RESULTADOS

PESIMISTA

62.086 66.469 73.116 82.621 95.840
_ 17.641 18.886 20.775 23.475 27.232
_ 16.226 17.371 19.108 21.592 25.047
_ 14.110 15.106 16.616 18.777 21.781
_ 14.110 15.106 16.616 18.777 21.781
26.352 27.882 28.596 34.581 36.002
_ 1.842 1.972 2.170 2.452 2.844
_ 1.697 1.817 1.999 2.259 2.620
_ 1.554 1.664 1.830 2.068 2.399
_ 1.580 1.692 1.861 2.103 2.439
_ 2.160 2.160 2.160 2.160 2.160
_ 16.482 17.541 17.541 22.503 22.503
35.733 38.587 44519 48.040 59.838
33.496 35.166 34.942 34.971 35.157
_ 19.773 21.389 21.081 21.101 21.122
_ 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600
_ 1.261 1.261 1.261 1.151 1.151
_ 4.640 4.640 4.640 4.640 4.640
_ 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250
_ 776 831 914 1.033 1.198
2.237 3.420 9.578 13.069 24.681
2.237 3.420 9.578 13.069 24.681
_ 1.150 2.550 8.925 12.634 24.464
_ 172 383 1.339 1.895 3.670
_ 977 2.168 7.586 10.739 20.794
_ 235 499 1.669 2.363 4575
743 1.669 5.917 8.376 16.220




OPTIMISTA

INGRESOS

COSTO DE VENTAS

BENEFICIO BRUTO
GASTOS

BENEFICIO OPERATIVO
UAII

UTILIDAD NETA

I

67.372
19.142
17.609
15.310
15.310
26.921
1.999
1.842
1.687
1.714
400
636
2.160
16.482
40.452
33.562
474
19.773
3.600
1.261
422
480
280
4.640
1.250
842
540
6.890
6.890
1.088
5.802
870
4.932
1.184
3.748

2
77.828
22.113
20.342
17.687
17.687
29.103

2.309
2.128
1.948
1.981
400
636
2.160
17.541
48.725
35.308
474
21.389
3.600
1.261
422
480
280
4.640
1.250
973
540
13.417
13.417
870
12.547
1.882
10.665
2.453
8.212

3
91.838
26.093
24.004
20.870
20.870
30.609

2.725
2.511
2.299
2.337
400
636
2.160
17.541
61.229
35.176
474
21.081
3.600
1.261
422
480
280
4.640
1.250
1.148
540
26.053
26.053
653
25.400
3.810
21.590
4.750
16.840

4
110.205
31.312
28.805
25.044
25.044
37.546
3.270
3.013
2.759
2.804
400
636
2.160
22.503
72.659
35.316
474
21.101
3.600
1.151
422
480
280
4.640
1.250
1.378
540
37.343
37.343
435
36.908
5.536
31.372
6.902
24.470

5
137.756
39.140
36.006
31.305
31.305
40.508
4.088
3.767
3.449
3.506
400
636
2.160
22.503
97.248
35.681
474
21.122
3.600
1.151
422
480
280
4.640
1.250
1.722
540
61.568
61.568
218
61.350
9.203
52.148
11.472
40.675



ANEXO 9.5

BALANCE GENERAL

NORMAL

BALANCES PROYECTADOS

e o 1 2 3 4 5
Caja Excedente 0,00 1.201 3.581 10.193 11.022 21.890
Activo Corriente 16.821 18.681 20.906 25.685 38.009 55.732
Disponible en Caja 15.991 1.974 2.313 4303 12.779 25.455
Caja 500 500 500 500 500 500
Efectivo 500 500 500 500 500 500
Bancos 15.491 1.474 1.813 3.803 12.279 24.955
Cuenta Corriente 15.491 1.474 1.813 3.803 12.279 24.955
Cuentas por Cobrar Clientes 0 16.129 17.950 20.642 24.358 29.229
Cuentas por Cobrar Clientes 0 16.129 17.950 20.642 24.358 29.229
Inventarios 830 578 643 740 873 1.047
Inventarios de Materias 830 578 643 740 873 1.047
Activos Fijos 6.545 6.545 6.545 6.545 10.472 10.472
Edificios 0 0 0 0 0 0
Vehiculos 0 0 0 0 0 0
Muebles y Enseres 1.320 1.320 1.320 1.320 2112 2112
Equipos de Computo 2.600 2.600 2.600 2.600 4.160 4.160
Maguinaria 2.625 2.625 2.625 2.625 4.200 4.200
Equipos de Oficina 0 0 0 0 0 0
Provision Cuentas Incobrables 0 806 897 1.032 1.218 1.461
Depreciaciones 0 1.261 1.261 1.261 1.151 1.151
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0 1.261 2.522 3.784 5.045 6.196
Actvos Intangibles 2.109 2.109 2.109 2.109 2.109 2.109
Constitucion de Compaifia 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Registro Sanitario 600 600 600 600 600 600
EPI 208 208 208 208 208 208
LUAE 301 301 301 301 301 301
Amortizaciones 0 422 422 422 422 422
Amortizaciones Acum. A. Intan 0 422 844 1.265 1.687 2.109
Pasivos
Pasivo Corriente 415 2.872 2.970 3.114 3.314 3.576
DCP 0 0 0 0 0 0
Porcion Corriente DLP 2.005 2.005 2.005 2.005 2.005
Cuentas por Pagar Proveedores 415 867 965 1.109 1.309 1.571
Proveedores locales 415 867 965 1.109 1.309 1.571
Pasivo Largo Plazo 10.024 8.019 6.014 4.010 2.005 0
Préstamos 10.024 8.019 6.014 4.010 2.005 0
Patrimonio
Capital Social 15.036 15.036 15.036 15.036 15.036 15.036
Utilidad / Pérdida 0 2.124 4739 11432 17.017 28.517
Utilidades Retenidas 0 2.124 6.863 18.295 35.312 63.829

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0 0

Total Pasivo + Patrimonio




PESIMISTA

BALANCES PROYECTADOS

e o 1 2 3 4 5

0,00 1.170 2.686  6.732  3.192  6.656
16.821 17.267 17.213 18.934 26.849 39.516
15.991 1.190 0 0 5.453  14.697
500 500 0 0 500 500
500 500 0 0 500 500
15.491 690 0 0 4953 14197
15.491 690 0 0 4953 14197
0 15521 16.617 18279 20.655 23.960
0 15521 16.617 18.279 20.655 23.960
830 556 595 655 740 859
830 556 595 655 740 859
6.545  6.545 6545 6545 10.472 10.472
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
1320 1320 1320 1320 2112 2112
2600 2600 2600 2600 4160  4.160
2625 2625 2625 2625 4200  4.200
0 0 0 0 0 0
0 776 831 914  1.033 1.198
0 1261 1261 1261 1151  1.151
0 1.261 2522 3784 5045  6.196
2109 2109 2109 2109 2109  2.109
1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
600 600 600 600 600 600
208 208 208 208 208 208
301 301 301 301 301 301
0 422 422 422 422 422
0 422 844 1265 1687  2.109
415 2839 2942 3187 3115  3.293
0 0 44 200 0 0
2005 2005 2005 2005  2.005
415 834 893 982 1.110 1.288
415 834 893 982 1110  1.288
10.024  8.019  6.014  4.010  2.005 0
10.024 8019  6.014  4.010  2.005 0
15.036 15.036 15.036 15.036 15.036 15.036
0 743 1669 5917 8376 16.220
0 743 2412 8329 16706 32.925
0 0 0 0 0 0



OPTIMISTA

BALANCES PROYECTADOS

o 1 2 3 4 5
0,00 1.236 4579 13.926 19.411  36.972
16.821 20.344 25.162 32.697 47.910  71.307
15.991 2.897 5007 8915 19.371  35.634
500 500 500 500 500 500
500 500 500 500 500 500
15491 2.397 4507 8415 18871 35134
15491 2397 4507 8415 18871  35.134
0 16.843 19.457 22959 27.551  34.439
0 16.843 19457 22959 27.551  34.439
830 604 697 823 987  1.234
830 604 697 823 987  1.234
6.545 6545 6545 6.545 10.472  10.472
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
1320 1320 1320 1320 2112 2.112
2,600 2600 2600 2600 4.160 4.160
2625 2625 2625 2.625 4.200 4.200
0 0 0 0 0 0
0 842 973  1.148  1.378 1.722
]

0 1261 1261 1.261 1.151 1.151
0 1261 2522 3784 5045 6.196
2109 2109 2109 2109  2.109 2.109
1.000 1.000 1.000 1.000  1.000 1.000
600 600 600 600 600 600
208 208 208 208 208 208
301 301 301 301 301 301
0 422 422 422 42 422
0 422 844 1265 1.687 2.109
415 2910 3.051 3239 3.486 3.856
0 0 0 0 0 0
2.005 2005 2.005 2.005 2.005
415 905 1.046 1234 1.481 1.851
415 905 1.046 1234  1.481 1.851
10.024 8.019 6.014 4.010 2.005 0
10.024 8.019 6.014 4.010 2.005 0
15.036 15.036 15.036 15.036 15.036  15.036
0 3748 8212 16.840 24470 40675
0 3748 11.960 28.800 53.270  93.946
0 0 0 0 0 0



ANEXO 9.6

FLUJO DE CAJA

COSTOS
GASTOS

TOTAL EGRESOS

UTILIDAD OPERATIVA

UTILIDAD NETA

TOTAL FCO

TOTAL FCI

FC LIBRE

FC LIBRE Acumulado

TOTAL FCC

FC CAPITAL Acumulado

TOTAL FCD

FC SOCIOS

FC SOCIOS Acumulado

11.887
-25.060
26,66%
13,64%

3,52

15.243
-25.060
27,70%
11,70%

3,45

11.381
32,50%
-15.036
14,83%

3,50

ANO 0

-6.545
-2.109

-16.406
-25.060
-25.060

-25.060

-25.060

-25.060

10.024

10.024

-15.036

-15.036

64.515

26.614
33.526

60.140

4.375

1.088
3.288

2.794
671

2.124

2124
1.088
1.261
422
394
4.500

567
567

5.067

-19.994
1

394
5.461

-19.599
1

-2.005
-1.088
-3.092

0

1.974

-13.062
1

2
71.799

28.455
35.233

63.688
8.111
870
7.241
1.086
6.155
1.416

4.739

4.739
1.261
422

315
6.977

-1.788
-1.788

5.188

-14.805

315
5.504

-14.096

-2.005
-870
-2.875

2.313

-10.749

82.569

29.613
35.060

64.672
17.896
653
17.243
2.587
14.657
3.225
11.432
11.432
653
1.261
422

237
13.531

-3.927

-2.644
-6.571

6.960

-7.845
1

237
7.197

-6.899

-2.005
-653
-2.657

4.303

-6.446

97.431

36.173
35.156

71.329
26.102

435
25.667
3.850
21.817
4.800

17.017

17.017
435
1.151
422
158
18.868

-3.649
-3.649

15.219

7.373
0,515500742

158
15.376

8.477
0,44867536

-2.005
-435
-2.440

0
12.779

6.333
0,50441898

5
116.917

38.268
35.420

73.688
43.229
218
43.012
6.452
36.560
8.043
28.517
28.517
218
1.151
422

30.228

2.234

-4.784
-2.551

27.678

35.051

27.757

36.234

-2.005
-218
-2.222

25.455

31.788



30.000
20.000

10.000

(10.000)

(20.000)

(30.000)

Fujo de Caja

e FC LIBRE =~ ==ll==FC LIBRE Acumulado




PESIMISTA

COSTOS
GASTOS

TOTAL EGRESOS

UTILIDAD OPERATIVA

UTILIDAD NETA

TOTAL FCO

TOTAL FCI

FC LIBRE

FC LIBRE Acumulado

TOTAL FCC

FC CAPITAL Acumulado

TOTAL FCD

FC SOCIOS

FC SOCIOS Acumulado

-3.766
-25.060
8,69%
13,64%
4,45

-1.472
-25.060
9,84%
11,70%
4,38

-3.667
7,81%
-15.036
14,83%
4,59

ANO 0

-6.545
-2.109

-16.406
-25.060
-25.060

-25.060
1

0
-25.060

-25.060
1

10.024

10.024

-15.036

-15.036
1

1
62.086

26.352
33.496

59.848

2.237

1.088
1.150
172
977
235

743

743
1.088
1.261

422

394
3.119

1.163
1.163

4.282

-20.778
1

394
4.676

-20.384
1

-2.005
-1.088
-3.092

0

1.190

-13.847
1

2
66.469

27.882
35.166

63.048

3.420

870
2.550
383
2.168
499

1.669

1.669
870
1.261
422
315
3.907

-1.076
-1.076

2.831

-17.948

315
3.146

-17.238
1

-2.005
-870
-2.875

0

-44

-13.891
1

3
73.116

28.596
34.942

63.538
9.578
653
8.925
1.339
7.586
1.669
5.917
5.917
653
1.261
422

237
8.016

-3.927

-1.632
-5.559

2.457

-15.490

237
2.694

-14.544

-2.005
-653
-2.657

-200

-14.091

82.621

34.581
34.971

69.552

13.069

435
12.634
1.895
10.739
2.363

8.376
8.376
435
1.151
422

158
10.227

-2.334
-2.334

7.893

=7.597

158
8.051

-6.493

-2.005
-435
-2.440

5.453

-8.638
1

95.840

36.002
35.157

71.159
24.681

218
24.464
3.670
20.794
4.575

16.220

16.220
218
1.151
422

17.931
0
0

2.234

-3.246
-1.012

16.919

9.322
0,449027666

79
16.998

10.505
0,382000292

-2.005
-218
-2.222

0
14.697

6.059
0,587723576



40.000

30.000

20.000

10.000

-10.000

-20.000

-30.000

Fujo de Caja

=4=—FC LIBRE =—fi—FC LIBRE Acumulado

Nu




OPTIMISTA

COSTOS
GASTOS

TOTAL EGRESOS

UTILIDAD OPERATIVA

UTILIDAD NETA

TOTAL FCO

TOTAL FCI

FC LIBRE

FC LIBRE Acumulado

TOTAL FCC

FC CAPITAL Acumulado

TOTAL FCD

FC SOCIOS

FC SOCIOS Acumulado

27.251
-25.060
40,29%
13,64%

2,97

31.627
-25.060
41,29%
11,70%

2,89

26.165
50,81%
-15.036
14,83%

2,80

ANO 0

-6.545
-2.109

-16.406
-25.060
-25.060

-25.060
1

-25.060

-25.060

10.024

10.024

-15.036

-15.036

1
67.372

26.921
33.562

60.483

6.890

1.088
5.802

870
4.932
1.184

3.748
1.088
1.261
422
394
6.124

-135
-135

5.989

-19.071

394
6.384

-18.677

-2.005
-1.088
-3.092

2.897

-12.139

77.828

29.103
35.308

64.412
13.417
870
12.547
1.882
10.665
2.453
8.212
8.212
870
1.261
422

315
10.450

-2.567
-2.567

7.882

-11.189

315
8.198

-10.479

-2.005
-870
-2.875

5.007

-7.132

91.838

30.609
35.176

65.785
26.053

653
25.400
3.810
21.590
4.750

16.840

16.840
653
1.261
422
237
18.939

-3.927

-3.440
-7.367

11.573

384
0,966804274

237
11.809

1.330
0,88734402

-2.005
-653
-2.657

0
8.915

1.784
0,79994923

4
110.205

37.546
35.316

72.862

37.343

435
36.908
5.536
31.372
6.902

24.470
24.470
435
1.151
422

158
26.321

-4.510
-4.510

21.811

22.195

158
21.969

23.299
0

-2.005
-435
-2.440

19.371

21.155

137.756

40.508
35.681

76.189
61.568
218
61.350
9.203
52.148
11.472
40.675
40.675
218
1.151
422

42.387

2.234

-6.764
-4.531

37.856

60.051

79
37.935

61.234

-2.005
-218
-2.222

35.634

56.788
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ANEXO 9.7

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Analisis de Sensibilidad

_ Pesimista Optimista
_ 16.950,01 15.999,45
_ 7.707,50 7.687,43
_ 6.856,87 6.856,87
_ 14.796,43 14.059,67

Andlisis de Sensibilidad

_ Pesimista Optimista

- VAN TIR MAX EXP PAYOUT
- 51.380 87,03% 15.036 1,51
43.380 76,72% 15.036 1,72
- 35.380 66,18% 15.036 2,03
27.381 55,35% 15.036 2,40
- 19.381 44,16% 15.036 3,03
11.381 32,50% 15.036 3,50
- 3.382 20,24% 15.036 4,12
m -5.569 5,82% 19.635 4,70

-15.440 -10,27% 27.984 5,00




=
N

=
=

-9.819
-5.047
-687
3.674
7.538
11.381
15.225
19.069
22.912

=
N

=
=

(5]
(O ]
e8]
[ ]

e
o

-6.799
-2.960
879
4.524
7.953
11.381
14.810
18.238
21.667

46.530
39.501
32.471
25.441
18.411
11.381
4.351
-3.415
-11.906

TIR
0,71%
7,40%
13,80%
20,45%
26,45%
32,50%
38,63%
44.,84%
51,13%

TIR
4,44%
10,27%
16,19%
21,87%
27,19%
32,50%
37,81%
43,12%
48,43%

TIR
80,36%
71,33%
62,08%
52,56%
42,73%
32,50%
21,78%

9,30%
-4,56%

MAX EXP
25.781
21.248
18.073
15.251
15.036
15.036
15.036
15.036
15.036

MAX EXP
21.500
18.632
16.370
15.036
15.036
15.036
15.036
15.036
15.036

MAX EXP
15.036
15.036
15.036
15.036
15.036
15.036
15.036
17.885
24.959

PAYOUT
4,96
4,63
4,36
4,12
3,85
3,50
3,22
2,95
2,52

PAYOUT
4,77
4,50
4,27
4,07
3,80
3,50
3,26
3,06
2,74

PAYOUT
1,64
1,87
2,15
2,53
3,07
3,50
4,07
4,55
5,00



1,35
13
1,25

N N
al Bl «af ™

Cantidad

98.400
100.200
102.000
103.800
105.600
106.800
108.000
109.200
110.400
98.400
100.200
102.000
103.800

Costo Fijo

52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169
52.169

Costo Variable

5.818
5.924
6.031
6.137
6.243
6.314
6.385
6.456
6.527
5.818
5.924
6.031
6.137

Costo Total

57.986
58.093
58.199
58.306
58.412
58.483
58.554
58.625
58.696
57.986
58.093
58.199
58.306

Ingresos

54.120
55.110
56.100
57.090
58.080
58.740
59.400
60.060
60.720
54.120
55.110
56.100
57.090

Beneficio

3.866
2.983
2.099
1.216
332
257
846
1.435
2.024
3.866
2.983
2.099
1.216



ANEXO 9.8

INDICES FINANCIEROS

RATIOS FINANCIEROS

1 2 3 4 5
OPERATIVOS

Dias de Caja 18 73 107 193

Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 90 90 90 90 90

Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 30 30 30 30 30

Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 45 45 45 45 45

LIQUIDEZ
Razon Acida 630 6,82 801 11,21 1529
Liquidez (AC/PC) 651 704 825 1147 1559

DESEMPENO
Rotacion de CxC 2,98 3,31 3,81 4,50 5,40

RENTABILIDAD

38,83% 29,09% 17,61% 9,55% 4,34%
58,75% 60,37% 64,14% 62,87% 67,27%
_ 32,4% 72,4% 174,7% 162,5% 272,3%
ROA 16,8% 28,1% 46,5% 48,6% 53,7%
ROE 12,4% 21,6% 343% 33,8% 362%

DIVIDENDOS
Pago de Dividendos 0% 0% 0% 0% 0%



ANEXO 10.1

DEUDA

Apalancamiento

40%

APALANCAMIENTO

[/ PERIODO Crédito 1 Total Deuda Plazo de Deuda (afios)  Tasa (kd)
“ 0 $10.024,12  $10.024,12 5 10,85%
1 $- $- 5 10,85%
2 $- $- 5 10,85%
3 $- 5 10,85%
4 $- 5 10,85%
5 $- 5 10,85%

$10.024,12  $10.024,12

AMORTIZACIONES DE INVERSIONES

Saldo Inicial Interés Capital Cuotas
“ $10.024,12
$8.019,30 $ 1.087,62 $ 2.004,82 $ 3.092,44
$6.014,48 $ 870,09 $2.004,82 $2.874,92
$ 4.009,66 $ 652,57 $ 2.004,82 $ 2.657,40
$ 2.004,84 $ 435,05 $2.004,82 $2.439,87
$0,02 $ 217,53 $ 2.004,82 $2.222,35



ANEXO 10.2

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

. TOTAL TOTAL
ANO 2011 |2012|2013| 2014 |2015| 2020 :
INVERSIONES AMORTIZACION

= 6.545,00 0,00
0,00 1.261,17 1.261,17
0,00 1.261,17 0,00 1.261,17
3.927,00 1.261,17 0,00 0,00 1.261,17
0,00 394,50 0,00 0,00 756,70 1.151,20
0,00 394,50 0,00 0,00 756,70 0,00 1.151,20
- 10.472,00 TOTAL 9.761,90
[ AwoRmzeON 000000000
INVERSIONES AMORTIZACION
“ 2.109,00 0,00
0,00 421,80 421,80
0,00 421,80 0,00 421,80
0,00 421,80 0,00 0,00 421,80
0,00 421,80 0,00 0,00 0,00 421,80
0,00 421,80 0,00 0,00 0,00 0,00 421,80
- 2.109,00 TOTAL 4.218,00



ANEXO 10.3

RECUPERACION PARA EL INVERSIONISTA

RECUPERACION DE INVERSIONES

Valor en Valor de Impuesto Valor de

Detalle Utilidad
Libros Mercado causado Recuperacion

Edificios 0 0 0 0 0
Vehiculos 0 0 0 0 0
Muebles y Enseres 1.056 528 -528 -191 719
Equipos de Computo 0 0 0 0 0
Maquinaria 2.100 1.181 -919 -333 1.514

TOTAL 3.156 1.709 -1.447 -524 2.234




ANEXO 6.2

Personal Administrativo

ROL ANO 1

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES

A - Fondo TOTAL
Aporte Décimo  Décimo . Aporte Total
S s | Plssis = Personal Ingrese Tercer Cuarto Reg:rva VESEHETES Patronal  Provisiones ANUAL
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 318,00 - 317,28 936,60 2.271,88 9.886,48
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 318,00 - 317,28 936,60 2.271,88 9.886,48
1.400,00 2,00 16.800,00 1.570,80 15.229,20 1.400,00 636,00 - 634,55 1.873,20 4.543,75 19.772,95
ROL ANO 2
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
- - Fondo TOTAL
Aporte Décimo  Décimo . Aporte Total
SBU mensual - Puestos Total Personal Ing)Ese Tercer Cuarto Reg:rva f/acaciones Patronal Provisiones ANUAL
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 327,54 634,55 317,28 936,60 2.915,97 10.530,57
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 327,54 634,55 317,28 936,60 2.915,97 10.530,57
1.400,00 3,00 16.800,00 1.570,80 15.229,20 1.400,00 982,62 1.269,10 634,55 1.873,20 6.159,47 21.388,67
ROL ANO 3
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
. . Fondo TOTAL
Aporte Décimo  Décimo . Aporte Total
SEUmETSIE | MresiEs Vel Personal ligr2ste Tercer Cuarto Regeerva VECEEEIES Patronal Provisiones ANUAL
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 337,37 634,55 317,28 936,60 2.925,79  10.540,39
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 337,37 634,55 317,28 936,60 2.925,79 10.540,39
1.400,00 2,00 16.800,00 1.570,80 15.229,20 1.400,00 674,73 1.269,10 634,55 1.873,20 5.851,58 21.080,78
ROL ANO 4
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
— . Fondo TOTAL
Aporte Décimo  Décimo . Aporte Total
SellmEie | Flesios viefl Personal [i2ss Tercer Cuarto Reg:rva VEREEIEIES Patronal  Provisiones ANUAL
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 347,49 634,55 317,28 936,60 2.935,91 10.550,51
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 347,49 634,55 317,28 936,60 2.93591 10.550,51
1.400,00 2,00 16.800,00 1.570,80 15.229,20 1.400,00 694,97 1.269,10 634,55 1.873,20 5.871,82 21.101,02
ROL ANO 5
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
A - Fondo TOTAL
Aporte Décimo  Décimo . Aporte Total
S s | Plssis = Personal Ingrese Tercer Cuarto Reg:rva VESEHETES Patronal  Provisiones ANUAL
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 357,91 634,55 317,28 936,60 2.946,34 10.560,94
700,00 1 8.400,00 785,40 7.614,60 700,00 357,91 634,55 317,28 936,60 2.946,34 10.560,94
1.400,00 2,00 16.800,00 1.570,80 15.229,20 1.400,00 715,82 1.269,10 634,55 1.873,20 5.892,67 21.121,87




ROL ANO 1

ROL DE PAGOS

ROL DE PROVISIONES

Aporte Décimo Décimo Fondo de . Aporte Total TOTAL
Sl stz PSS viel Personal TEPEEE Tercer Cuarto Reserva VEBZEIENES Patronal Provisiones ANUAL
318,00 2 7.632,00 713,59 6.918,41 636,00 636,00 - 288,27 850,97 2.411,24 9.329,64
500,00 1 6.000,00 561,00 5.439,00 500,00 318,00 - 226,63 669,00 1.713,63 7.152,63
818,00 3,00 13.632,00 1.274,59 12.357,41 1.136,00 954,00 - 514,89 1.519,97 4.124,86 16.482,27
ROL ANO 2
ROL DE PROVISIONES
Aporte Décimo Décimo Fondo de . Aporte Total ZSL?\II:
Sl el FUGHE viefel Personal ST Tercer Cuarto Reserva VEBEEIONES Patronal Provisiones
318,00 2 7.632,00 713,59 6.918,41 636,00 655,08 576,53 288,27 850,97 3.006,85 9.925,26
500,00 1 6.000,00 561,00 5.439,00 500,00 327,54 453,25 226,63 669,00 2.176,42 7.615,42
818,00 3,00 13.632,00 1.274,59 12.357,41 1.136,00 982,62 1.029,78 514,89 1.519,97 5.183,26 17.540,67
ROL ANO 3
ROL DE PAGOS - - EOI& DE PROVISIONES | TOTAL
Aporte Décimo Décimo Fondo de . Aporte Tota
S mEmSE FUCEIE ES Pe?sonal IngEse Tercer Cuarto Reserva VEBEEIRNES Pa‘t)ronal Provisiones ANUAL
318,00 2 7.632,00 713,59 6.918,41 636,00 655,08 576,53 288,27 850,97 3.006,85 9.925,26
500,00 1 6.000,00 561,00 5.439,00 500,00 327,54 453,25 226,63 669,00 2.176,42 7.615,42
TOTAL 818,00 3,00 13.632,00 1.274,59 12.357,41 1.136,00 982,62 1.029,78 514,89 1.519,97 5.183,26 17.540,67
ROL ANO 4
ROL DE PAGOS - - cI‘?OI& DE PROVISIONES | TOTAL
Aporte Décimo Décimo Fondo de . Aporte Total
CAREY SEL sl FUEsios lotal Pe?sonal S Tercer Cuarto Reserva VETEEIENES Pa?ronal Provisiones ANUAL
318,00 3 11.448,00 1.070,39 10.377,61 954,00 982,62 864,80 432,40 1.276,45 4.510,27 14.887,89
500,00 1 6.000,00 561,00 5.439,00 500,00 327,54 453,25 226,63 669,00 2.176,42 7.615,42
TOTAL 818,00 4,00 17.448,00 1.631,39 15.816,61 1.454,00 1.310,16 1.318,05 659,03 1.945,45 6.686,69 22.503,30
ROL DE PROVISIONES
Aporte Décimo Décimo Fondo de . Aporte Total TOTAL
Sl stz PSS viel Personal TEPEEE Tercer Cuarto Reserva VEBZEIENES Patronal Provisiones ANUAL
318,00 3 11.448,00 1.070,39 10.377,61 954,00 982,62 864,80 432,40 1.276,45 4.510,27 14.887,89
500,00 1 6.000,00 561,00 5.439,00 500,00 327,54 453,25 226,63 669,00 2.176,42 7.615,42
818,00 4,00 17.448,00 1.631,39 15.816,61 1.454,00 1.310,16 1.318,05 659,03 1.945,45 6.686,69 22.503,30




