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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio se lo realizé para conocer la viabilidad y factibilidad de
implementar una empresa dedicada a la produccion y comercializacién de

frutas deshidratadas para exportacion.

En el estudio se determiné que existe una buena aceptacion del producto en
Europa, especialmente en Bélgica que ofrece buenos precios a producto
importado y facilidades de ingreso al mercado europeo. La Empresa manejara
el mismo nombre comercial que su marca para lograr un mayor

posicionamiento en el mercado.

Al realizar el estudio técnico se determiné que existen los medios y los recursos
necesarios para implementar la Empresa, la misma que requiere de una
inversion aproximada de USD$ 100.400,00.

El estudio también reveld, que el mejor lugar para la ubicaciéon de la planta es
en la Provincia de Santo Domingo, sin embargo, las oficinas estaran ubicadas
en la ciudad de Guayaquil para facilitar los procesos de administracion y

ventas.

La Empresa contara con recurso humano calificado y capacitado, de acuerdo a
sus funciones, ofreciendo un servicio de calidad y personalizado, cualidades

distintivas del servicio, con relacién a la competencia.

Los resultados obtenidos en el estudio financiero, confirmaron que el proyecto
es viable, luego de realizar los respectivos estados y valoracion financiera se

determiné que resulta mas conveniente apelar a un crédito.
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ABSTRACT

The present market was researched in order to know how possible and
profitable can be to undertake a company dedicated to produce and

commercialize dehydrated fruits for exporting.

Through the study, it was determined that there is a good product acceptance in
Europe, especially in Belgium, which offers a good price for imports and entry
facilities into the European market. The organization will use the same
commercial name as its brand in order to obtain a better recognition in the

market.

Throughout the research it was seen that there are the necessary means and
resources to implement this business. It is required an initial investment of
USD$ 100.400,00.

The most appropriate place for the location of this company is The Province of
Santo Domingo; nevertheless, the offices will be in Guayaquil, to facilitate the

administration and selling process.

The Organization expects to be able to count with qualified human resource

well-trained according to their function and ready to offer an excellent service.

The result gotten from a financial study confirmed the viability of the project and

revealed the convenience of appealing to a credit.
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1. CAPITULO |

Introduccion

1.1 Justificacion del proyecto
El proyecto propone aprovechar la produccién de frutas en el Ecuador durante
todo el afio y mediante un proceso de deshidratacion, generar un valor

agregado en el producto, que sera destinado a la exportacion.

Las frutas deshidratadas se comercializaran como un snack saludable que
sigue la tendencia de una cultura light. El producto es ideal para personas que

cuidan de su salud, cuerpo y estado fisico.

Se utilizara un canal de distribucién de primer nivel, que pasara por un
intermediario antes de llegar al consumidor final. En los supemmercados es
comun comprobar la tendencia que tienen los compradores en adquirir

productos saludables como legumbres, frutas, hortalizas, entre otros.

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios que determine la viabilidad comercial y
financiera de implantar una empresa dedicada a la produccion de fruta
deshidratada para la exportacion, que busque satisfacer las necesidades del

cliente y cumplir con las expectativas de los inversionistas.

1.2.2 Objetivos Especificos

° Hacer un estudio del entono que permita determinar las oportunidades y
amenazas para el proyecto.

@ Realizar una investigacion de mercado, mediante la aplicacion de fuentes de
investigacion de caracter cualitativo y cuantitativo para determinar el mercado

objetivo, conocer sus caracteristicas y necesidades.



o Desarrollar una estructura organizacional eficiente que permita optimizar los
recursos.
. Implementar estrategias de mercadeo que aseguren la difusion de la empresa,

la marca y del producto.

° Elaborar y analizar los estados financieros que permitan determinar la viabilidad
financiera del proyecto.

o Identificar riesgos y elaborar un plan de contingencia que asegure la

supervivencia de la empresa ante cualquier situacion imprevista.

1.3 Hipotesis
1.3.1 Hipdtesis General
La comercializacion de frutas deshidratadas tendra una buena acogida y

excelentes oportunidades de crecer en el mercado europeo.

1.3.2 Hipodtesis Especifica

e Ecuador, es un pais adecuado para la instalacion de una planta productora
y comercializadora de frutas deshidratadas.

e Las frutas exoticas/tropicales son muy apetecidas en el mercado
internacional.

e Europa, es un mercado potencial para las frutas deshidratadas.

1.4 Metodologia
La investigacion del entorno se apoyara en fuentes de informacién secundaria.
En base a un marco teérico se analizara las variables que afecten al negocio,

las oportunidades y amenazas que repercutan en el desarrollo del mismo.

El marco tedrico servira como referencia, complementandose con una
investigacion de fuente de informacion primaria, como son las entrevistas a

expertos.

Se estudiara ideas y actividades de administracién actual que ayuden a

determinar la estructura organizacional de la empresa, en base a teorias



generales de la administracion, comprension del comportamiento
organizacional, tendencias y temas actuales como la ética empresarial.

La correcta aplicacidén de estrategias de marketing se determinara de acuerdo
al alcance, metas y objetivos, despliegues de recursos, identificacion de
ventajas competitivas sostenibles y sinergia. Se pondra énfasis en el estudio de
la mezcla de marketing integrado por los elementos principales como son las

“4pes”: producto, precio, plaza y promocion.

Es fundamental, un estudio financiero, mediante la busqueda directa de costos
fijos y variables, volumen de ventas, fijacion de precios, costos financieros y

capital de trabajo que permitan reflejar la rentabilidad del negocio.

Se establecera un plan de contingencia a través de un analisis minucioso de

las amenazas y debilidades que pueda ocurrir en la operacién del negocio.



2. CAPITULO Il

Analisis del entorno

Segun la Clasificacion Internacional Uniforme de todas las actividades

econémicas CIlIU (revision 3), la elaboracion de productos alimenticios y

bebidas se incluye dentro del sector manufacturero.

Cuadro 2.1 Clasificacion Industrial Internacional Uniforme

Sector Manufactura
Industria Alimentos y Bebidas
Produccion y comercializacion de frutas
Negocio deshidratadas para exportacion.
cliu D1513.09

Fuente: SRI, Clasificacién ampliada de actividades econémicas.’

Elaborado por: Autora

2.1 Analisis del sector
2.1.1 Antecedentes

Segun las Cuentas Nacionales del Banco Central del Ecuador, en el 2007 el

valor agregado del sector manufacturero, sin incluir la refinacion del petréleo,

represento el 14% del Producto Interno Bruto (PIB).

En los ultimos tres afios el valor agregado bruto del sector manufacturero

muestra una desaceleracion en su tasa de crecimiento, sin embargo la tasa de

variacion promedio de estos tres afos representa el 7,07%?2, que supera las

tasas presentadas en afios anteriores.



Durante el periodo 2001- 2007 (Grafico 2.1) el crecimiento promedio del sector
manufacturero ha sido 5,21%, superior a la tasa de variacion promedio de toda

la economia nacional (4,79%).>

Grafico 2.1 Crecimiento del sector manufacturero

(excluye refinacién de petréleo)

4.000.000

3.500.000 P s—

3.000.000 //,,/ .
4 "
2 2500.000 —
=
S 2.000.000 |- s — .
]
o
» 1.500.000 — — - —
K
E 1.000.000 — - —
a0]
o 500.000 — —

0 ‘ ‘ ; |
2005 2006 2007 ‘ 2008 | 2009
s | @ | @ (prev)
‘—I—PIB{ 2.752.169 | 2.946.239 \ 3.090.781 = 3.341.102  3.397.681
Ano

Fuente: Banco Central del Ecuador, Estadisticas, Cuentas Nacionales Anuales 1993-20074
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2.1.2 Situacion actual
El sector manufacturero, figura entre los que incidieron en la reduccion del PIB
al Il trimestre del 2009 con una caida del 0,49%, siendo la industria de

“elaboracién de productos alimenticios diversos” una de ellas con un 4,19%.°

Estos datos econémicos demuestran que el sector de manufactura, también ha
sido afectado por la crisis internacional; sin embargo para el 2010 se prevé una
recuperacion de la economia mundial, por lo que las perspectivas para el

sector son mas alentadoras.



2.1.3 Situacion futura
El sector manufacturero ha generado un valor agregado en promedio de 13,6%
en los ultimos afios (Grafico 2.2) y se espera un crecimiento constante para los

préximos cinco anos, en base a la tendencia que se ha proyectado.

Grafico 2.2 Valor Agregado del Sector Manufacturero

4200000

|
f
| 4000000
| 3800000

3600000

3400000

3200000 | : -

Miles de délares

3000000
2010 2011 2012 | 2013 2014 2015
(t) (t) () ® ® o

—o—Series1| 34275717 3560121,8 3692671,9 | 3825221,9 39577720 40903221

- Aho

Fuente: Banco Central del Ecuador, Estadisticas, Cuentas Nacionales, 1993-2007°

Elaborado por: Autora

A partir del 2010 se estima una recuperacion de la industria, como resultado de
los estimulos a la produccién que el Gobierno Nacional, facilitara a los
pequenos agricultores, a través del proyecto de “Seguridad Alimentaria”, que
implica un crecimiento no solo de la actividad agricola primaria, sino también

de la elaboracion de alimentos del sector manufacturero.’

2.2 Analisis de la industria
La industria de alimentos y bebidas representa el mayor porcentaje de ingresos

para el sector manufacturero. Esta industria se encarga de transformar y



procesar los alimentos y bebidas de diversas maneras para entregarlos al

consumidor final.

El consumo de alimentos y bebidas es de caracter masivo y la industria
dedicada a su elaboracion cumple un papel importante dentro de la produccion

y desarrolio del pais.

2.2.1 Antecedentes®

De acuerdo a los resultados de la encuesta de Manufactura y Mineria del afio
2007, en los ultimos afios se observa un leve pero continuo incremento de la
importancia de la industria de alimentos y bebidas dentro de la economia
nacional. De acuerdo a este estudio, la elaboracion de alimentos y bebidas es

la principal industria del sector manufacturero.

En el afo 2007 su produccion representé el 44,3% del consumo intermedio -
son los insumos que se utilizan para producir ofros bienes y servicios - el
50,7% de importancia, y el 42,5% de produccion de la industria manufacturera;
destacandose dentro de la misma la produccion, elaboracion y conservacion de

carne, pescado, frutas, legumbres, aceites y grasas.

Segun El BCE, en su analisis de cuentas nacionales, en el 2007 la industria de
alimentos y bebidas represent6 el 7,83% del PIB y durante el periodo 2001 -
2007 experiment6 una tasa de crecimiento promedio de 7,33%, la mayor tasa

de variacién promedio de toda la economia (4,79%).

Para analizar el comportamiento de la industria dentro del comercio
internacional, se puede observar el siguiente grafico, donde se representa la

participacion promedio de las exportaciones entre el 2002 y el 2008.



La exportacion de productos industrializados no petroleros representé en

promedio el 19.3% de las exportaciones totales. Grafico 2.3.

Grafico 2.3 Participacion promedio sobre las exportaciones
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Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

2.2.2 Situacion actual

Dentro de la industria de alimentos y bebidas la mayoria de cadenas
productivas sufren una falta de industrializacién en su proceso, que se
evidencia en una mayor oferta de producto fresco en comparaciéon con el

elaborado.

La lucha con el constante incremento de precios de materia prima, representa

mas del 60% de sus gastos, segun un estudio realizado por el INEC.

Por otro lado, el 51% de la industria alimenticia, requiere mas informacién

sobre mercados de apoyo en tecnologia y sistemas de calidad e inocuidad.®

Sin embargo, pese a las trabas que presenta este sector, se espera un

crecimiento gracias a las medidas adoptadas por el Gobierno del Presidente



Rafael Correa, que buscan desarrollar herramientas para afrontar la crisis

financiera y alimentaria mundial.

2.2.3 Situacion futura
El valor agregado de la industria de alimentos y bebidas ha aumentado en los
ultimos afos y se espera una tendencia de crecimiento en los préximos cinco

anos, con una tasa promedio de 7.7%. Grafico 2.4

Grafico 2.4 Valor Agregado de la Industria de Alimentos y Bebidas
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2.3 Analisis del negocio

2.3.1 Definicion del negocio

Este proyecto plantea aprovechar la produccion de frutas en el Ecuador
durante todo el aio y mediante un proceso de deshidratacion generar un valor

agregado en el producto que sera destinado a la exportacion.

El proceso de deshidratacion mantiene la naturalidad, valor nutricional y
riqueza en fuentes de fibra del producto. De esta forma, se bloguea el

desarrollo de los microorganismos por lo que su vida se prolonga hasta por un
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afno sin la necesidad de preservantes. Se comercializara como un producto
energético listo para consumir. Puede ser usado como ingrediente en
ensaladas, postres, granolas, helados, toda clase de recetas culinarias, barras

de cereal, productos de panaderia y pasteleria.

2.3.2 Antecedentes
En los ultimos afios, empresas ecuatorianas se han preocupado por generar un
valor agregado en productos tradicionales como frutas y vegetales que han

superado el concepto de productos primarios.

Datos estadisticos de Banco Central del Ecuador del 2008 presentan que las
empresas que se concentran en frutas y vegetales procesados exportan mas

de USD 500 millones, con elevadas posibilidades de crecer sostenidamente.

2.3.3 Situacion actual

La globalizacion ha influido en el interés por comprar productos diferentes,
nutritivos, saludables y sobre todo Light. Esta tendencia también ha
influenciado en la compra de frutas deshidratadas, que empiezan a ganar

importancia en el mercado internacional.

La Unién Europea es un importante consumidor de frutas deshidratadas,
siendo las importaciones provenientes de paises en desarrollo las que han
aumentado en los ultimos afos, especialmente de frutas exdéticas y tropicales,

segun lo indica un estudio realizado por la CORPEI."!
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2.3.4 Situacion futura
Las tendencias y el desarrollo del mercado europeo ofrecen oportunidades
para el negocio, al considerar un incremento del consumo de frutas deshidratas

como se puede observar en el siguiente grafico:

Grafico 2.5 Consumo de Frutas Deshidratadas de la Unién Europea
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'mValor (euros/1000| 1 | ' ‘ iy | |
toneladas) | 2081 | 2143 | 2143 | 2184 | 2215 | 2246 | 2277 | 2308
BVolumen | 906 | 953 | 945 | 974 | 993 | 1013 | 1032 | 1052
1 ‘®Valor (euros/1 000 toneladas) mVolumen ‘

Fuente: CORPEI: Informativo de Promociones de exportaciones y mercado (INORMEX),
Volumen 2, No. 1, Febrero 2008."
Elaborado por: Autora

2.3.5 Anilisis de la oferta™

Segun un estudio realizado por el Trade Map, el principal proveedor mundial de
frutas deshidratadas es Turquia, especialmente de la Unién Europea, con un
30% de participacion de mercado, a pesar de que Francia consta como uno de

los principales productores.

Es importante recalcar que paises como Reino Unido, Alemania, Bélgica, Italia,
Polonia y Espaia a pesar de estar entre los 15 exportadores mundiales, son
naciones netamente importadoras y por lo tanto mercados potenciales a

desarrollar para las exportaciones ecuatorianas.
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2.3.6 Analisis de la demanda

Existen dos segmentos de mercado para este producto: por un lado ei
consumidor final que busca un snack saludable y por otro, la industria de
procesamiento de alimentos que utiliza frutas deshidratadas como materia

prima.

Los paises europeos son los principales consumidores de frutas deshidratadas,
especialmente Italia con una presencia en el mercado europeo de 30%, otros
consumidores importantes son Reino Unido (21%), Espafia (14%) y Alemania
(13%)."

Mas del 50% de las importaciones totales de frutas deshidratadas de la Unién
Europea provienen de paises en vias de desarrolio (incrementado un promedio
del 8% entre el 2002 y el 2006) y el nivel de consumo ha tenido un incremento
del 34% entre el 2001 y 2005."

2.4 Analisis del microentorno
Para analizar el entorno es necesario hacer un estudio de las variables que

afectan al desarrollo del negocio.

2.4.1 Factores economicos

2.4.1.1 Inflacidn

La inflacién se debe principalmente al incremento en los precios de los articulos
relacionados a tres de las doce divisiones consideradas (alimentos y bebidas

no alcohdlicas, bienes y servicios diversos, muebles y articulos para el hogar).
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Segun informacion del Banco Central, la inflaciéon en el Ecuador ha disminuido
en comparacion al afio 2000 que cerré con una inflacion del 91%'®. El 2009
cerré6 con una inflacion acumulada del 4,31% y para el 2010 se observa una

tendencia hacia la baja como se puede observar en el siguiente grafico:

Grafico 2.6 Inflaciéon anual acumulada en febrero de cada aio (%)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Inflacion anual acumulada, al 27/Marzo/2010. i
Elaborado por: Autora

El incremento de precios perjudica a la industria y al negocio al considerar que
la adquisicién de materia prima y materiales auxiliares representa el 67,2% del

consumo intermedio (gastos).’®

2.4.1.2 Politica monetaria
El Presidente Rafael Correa ha garantizado la dolarizacion durante su Gobierno
2007-2011, que a pesar de ofrecer seguridad econémica perjudica el nivel

competitivo de la industria nacional en el mercado exterior.
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El negocio se apoya en una moneda fuerte (délar) en el mercado internacional,

sin embargo el tipo de cambio puede beneficiar a los principales paises

competidores dedicados al mismo negocio y capaces de devaluar su moneda

para ganar competitividad.

Cuadro 2.2 Tipo de cambio
Precio del Délar Hoy (Oficial)

Compra

B Peso mexicano 12.582

Bm Peso chileno 533.80

Peso argentino 3.85

mm Peso colombiane 1954.00

Bl Bolivar venezolano 4,294

2= Euro 0.809

== Boliviano 6.97

== Peso uruguayoc 18.50

k82 Real 1.77

H tuevo sal 0.809

Fuente: http://www.preciodolar.com/
Al 16 de Mayo del 2010

Yenta

12.592

534.70

3.89

1957.00

4.299

0.8093

7.07

19.50

1.771

0.8093
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La depreciacién del délar frente al euro ha beneficiado a las exportaciones
ecuatorianas por el tipo de cambio, con un producto mas competitivo en el
mercado internacional donde la produccion se encarece, lo que favorece al

negocio frente a sus principales competidores de otros paises.

Grafico 2.7 Tipo de cambio del Euro con respecto al Délar Americano
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Fuente: Banco de Esparia, Eurosistema, Cambios oficiales del euro del BCE, Acceso a series
temporales. '
Elaborado: Autora

2.4.1.3 Credito
La CFN asigna créditos directos desde USD 10,000 y el valor a financiar esta
definido de acuerdo a porcentajes de la inversion total, como indica la siguiente

informacion:

» Hasta el 70% para proyectos nuevos.
» Hasta el 100% para proyectos de ampliacion.

» Hasta el 60% para proyectos de construccion para la venta.

*El monto maximo sera definido de acuerdo a la metodologia de riesgos de la
CFN.
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De acuerdo a esta informacion se espera aplicar a un crédito del 70% para el

desarrollo del negocio.

2.4.1.4 Condiciones econémicas internacionales

Se proyecta que el crecimiento mundial sera mayor al 4% en el 2010 y 2011, se
pronostica que las economias avanzadas se expandiran 2,25% en 2010 —tras
una caida del producto de mas de 3% en 2009—, y 2,5% en 2011. El
crecimiento de las economias emergentes y en desarrollo superara el 6,25% en
2010—11, tras un modesto 2,25 % en 2009. ?° Anexo 2.1

Para el 2010 la Comision Econémica para América Latina y el Caribe CEPAL
espera un crecimiento econémico regional entre el 4,1% y el 4,5%.%' Argentina,
Brasil y México tendrian una recuperacion interesante, especialmente en el
sector manufacturero. Por otro lado es preocupante la eventual reduccion del

gasto en Europa, que perjudicaria a las exportaciones sudamericanas.

El FMI destaca la recuperacion en los paises andinos, especialmente de los
paises que exportan materia prima, esperando un crecimiento econémico como

se indica en el siguiente grafico:

Gréfico 2.8 Crecimiento Economico de los paises Andinos 2010
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Fuente: Infolatam, El FMI destaca la recuperacion en los paises andinos que exportan
materias primas, Washington 21 Abril 2010%
Elaborado por: Autora
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El crecimiento econémico del pais es similar al de la regién, sin embargo,
resulta fundamental diferenciarse de los otros paises que representan la
competencia a nivel internacional, al contar con productos similares a los

ecuatorianos.

2.4.2 Factor Politico

Con la aprobacion de las reformas de la ley arancelaria se inicia una nueva
politica. Los principales objetivos son promover las exportaciones como base
del desarrollo del pais, buscar una mayor equidad distributiva en la economia, y
mejorar la actividad aduanera simplificandola y moralizandola.

Estas politicas benefician al desarrollo del proyecto, ya que facilitaran los

procesos de exportacion tanto en aspectos operativos como comerciales.

El principal problema que aqueja a las empresas es la desconfianza en el
Gobierno y los constantes cambios, que se reflejan en las tres reformas
tributarias de los ultimos tres afos. Esta incertidumbre no permite trabajar con

tranquilidad a los empresarios y desalienta a los posibles inversionistas.

2.4.2.1 Politica exterior

Ecuador solicité a la Unién Europea (UE) la renovacion del sistema de
preferencias arancelarias hasta el 2011.La renovacion, que se solicita cada tres
afios, permitira a Ecuador incrementar y diversificar sus exportaciones a la UE
mediante los beneficios arancelarios y la eliminacion de restricciones que

otorga la Comunidad Europea.

A pesar de la dureza del Presidente Rafael Correa con Estados Unidos y los
paises Europeos, en lo que respecta a la negociacion del Tratado de
Asociacion con la UE, Ecuador decidié sumarse finalmente a las posturas de

Colombia y Pert, dando la espalda a la rigidez boliviana.
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El Ecuador busca concretar la negociacion bilateral de un acuerdo comercial
para el desarrolio con la UE, aunque propondra la negociacion en bloque del

acuerdo de cooperacion y de dialogo politico.

Los acuerdos comerciales son la base de la negociaciéon y nivel de
competitividad en el mercado exterior, por eso es importante conocer, analizar

y determinar los mercados mas atractivos para el negocio.

2.4.2.2 Factor legal
Previo a la ejecucion y al funcionamiento del proyecto, se debera sujetar a
todas las leyes, ordenanzas municipales, Ley de Compaiiias y todo aquello que

se relacione con este tipo de actividad. Anexo 2.2

Ademas se debe prever los tramites y documentos necesarios para la

exportacién. Anexo 2.3

2.4.3 Factor tecnologico

El 40% del valor agregado de la industria manufacturera corresponde al sector
de alimentos y bebidas.?® Esta informacién permite concluir que existe un alto
porcentaje de inversion en tecnologia, investigacion y desarrollo para mejorar

los productos dentro de esta industria.

Las cifras demuestran una apertura e interés dentro de la industria por el
mejoramiento continuo, lo que aumenta el nivel de competitividad y al mismo
tiempo suben las barreras de entrada, dificultando el ingreso de nuevos

competidores.

2.4.4 Factor socio-cultural®
2.4.4.1 Estilo de vida y tendencias
Segun un informe de AC Nielsen® realizado a finales del 2008, mas de 26.000

personas que utilizan Internet en 52 paises, el 60% de los internautas en todo
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el mundo declara estar luchando con su peso actual; un 78% quiere cambiar su

dieta; y el 69% planea hacer mas ejercicio.

Segun el Roper Report 2008, la tendencia mundial demuestra que hay un
marcado enfoque hacia una consciencia ecoloégica y al cuidado de la
naturaleza. En el afio 2007 el mercado global de productos saludables y
sustentables superé los 200 mil millones y para el afio 2015 la tendencia indica

que el niumero se cuadruplicara a unos 800 mil millones.?®

En este mundo globalizado se debe aprovechar el estiio de vida de los
consumidores, que se estandariza cada vez mas en busca de alimentos

saludables y naturales como son las frutas deshidratadas.

2.4.4.2 Salarios

Segun el INEC, el 39% de salarios dedicado al personal de la industria
manufacturera, corresponde al sector de alimentos y bebidas, y de éste, la
industria de mayor participacion (41,6%) es la de produccion, elaboracion y
conservacion de carne, pescado, frutas, legumbres, hortalizas, aceites y
grasas. Sin embargo la remuneracién promedio por trabajador dentro de la

industria es la de menor cuantia.?’

Por otro lado, el Gobierno Nacional ha aprobado un incremento del salario
basico de $218 a $240. Esta alza sumada al pago mensual de los fondos de
reserva trae algunas implicaciones a los empleadores, a los que les representa
una menor liquidez y consecuentemente afecta las posibles inversiones de

capital.

A pesar de que la remuneraciéon promedio por trabajador dentro de la industria
se encuentra por debajo del promedio de la industria manufacturera, este
sector es una significativa fuente generadora de empleo. Desde este punto de
vista, un alza salarial afecta al negocio que en lugar de asignar fondos a la

inversion tiene que destinar el pago a sus trabajadores.
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2.4.4.3 Subsidios

El sector campesino ha sido uno de los mas favorecidos por la politica de
subsidios del Régimen. Ademas de los insumos y fertilizantes que el Gobierno
ha subsidiado a este sector, se ha aprobado la exoneracion temporal del IVA

(Impuesto al Valor Agregado) de los bienes de capital e insumos para el agro.

Los subsidios otorgados para el agro benefician indirectamente a la industria de
alimentos y bebidas, que dependen de la materia prima para determinar costos

y precios al consumidor.

Por otra parte, El Gobierno del Presidente Rafael Correa, defiende los
subsidios a los combustibies, por considerarse un insumo productivo. Esta
politica gubernamental representa una ayuda para el sector productivo del pais

y una ventaja para el negocio que también incurrira en gastos de transporte.

2.4.5 Factor ambiental®®

El mercado nacional e internacional exige una serie de certificaciones para
ciertos productos alimenticios que se deben tomar en cuenta desde la etapa de
produccién hasta la comercializacion. Entre los elementos considerados en las

Auditorias Medioambientales se puede mencionar los siguientes:

e Aire: emisiones y fuentes.

e Agua: abastecimiento, contaminacion.

o Residuos: tipo, cantidad, tratamiento, almacenaje.

e Suelos: uso, derrames, hidrologia, capas freaticas.

o Usos de la energia: consumo, utilizacién, ahorros, cogeneracion,
aprovechamiento.

¢ Ruido: niveles, medicién, informacién, proteccion, quejas exteriores.

o Floray fauna: inventario e impacto sobre la zona.
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La empresa debera respetar todas las exigencias y controles ambientales para
poder constituirse como una empresa comprometida con la sociedad y con el

medio ambiente.

2.4.5.1 Existencia de controles de calidad

En Ecuador la aplicacion de fa sanidad es reciente y aun incipiente. De hecho,
el pais no cuenta con una politica clara sobre la gestion integral de la calidad,
sin embargo, el mercado internacional tiene controles de calidad muy estrictos
que deben ser tomados en cuenta durante el proceso de produccion y

comercializacion a los que la empresa debera ajustarse.

2.5 Fuerzas Competitivas de Porter

2.5.1 Rivalidad entre competidores actuales: ALTA

En el mercado nacional existen aproximadamente seis empresas (principales
competidoras) dedicadas a la produccién de fruta deshidratada, sin embargo no
cuentan con la capacidad de produccién necesaria para abastecer al mercado

internacional.

Terrafertil es una empresa ecuatoriana, lider en el mercado nacional, que
distribuye su producto en el Ecuador bajo dos marcas, Neu y Amerifruit; a
través del Supermaxi (la cadena de supermercados mas importante del pais).
Sin embargo el 75% de su produccién lo destina a la exportacion, que se vende

en granel a doce paises, principalmente a Alemania.

También existen otras empresas que se dedican a la produccion de frutas

deshidratadas, pero principaimente a la producciéon y comercializacion de fruta
fresca (Anexo 2.4) entre las que se puede citar a las siguientes:?°

e B2B Ecuador: Empresa dedicada exclusivamente a la produccion y

exportacion de fruta deshidratada, organica o natural. Ofrece productos

100% naturales, sin azucar ni aditivos. Las frutas se producen en

Ecuador y Chile, desde donde se comercializa a todos los mercados.
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Productos Elaborados Bolivar S.A.: Compaiiia ubicada en la Provincia
del Guayas, dedicada a la elaboracion y exportacion de banano
deshidratado y en polvo. También ha incursionado en otras frutas como

pifia y mango.

Biolcom: Biolcom procesa frutas tropicales y les convierte en productos
sanos. Manejan su propia marca Scorpii y también desarrollan otras
para sus clientes. Ademas deshidrata frutas tropicales a granel en base
a procesos ecologicos como energia solar. También produce chocolate,
que lo convierten en barras y mezclan con frutas tropicales.

Agroapoyo: Empresa dedicada a agregar valor a frutas y vegetales
ecuatorianos mediante innovacion. Principalmente ofrecen
deshidratados, confitados, fritos y nibs con empaque propio o para la
industria alimenticia. Produce diferentes frutas deshidratadas bajo la
marca Andian Passion.

A nivel internacional Turquia es el Principal proveedor mundial de frutas

deshidratadas, con una alta capacidad de produccion para satisfacer al

mercado europeo.

Algunos paises de la Comunidad Europea como Reino Unido, Alemania,

Bélgica, Italia, Polonia y Espaia también se dedican a la produccién de fruta

deshidratada, pero con ciertas limitaciones, que depende de la produccién

temporal de la fruta.

Entre los principales competidores en el mercado exterior se puede citar los

siguientes:

Nestlé: Multinacional con sucursales en todo el mundo que tiene una
variedad de productos. Para el desayuno ofrece un cereal que incluye
fruta deshidratada (Fitness).

http://www.nestle.com
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Unilever: Lider en el sector de alimentos y bebidas, enfocada en la
alimentacion, higiene y cuidado personal, con productos que ayudan a
las personas a aumentar su expectativa de vida, verse bien y sentirse
bien.

Unilever ofrece diferentes tipo de productos como la marca Slim fast que
incluye barras de cereales y granola con frutas deshidratadas.

http:/www.unilever.com

Kraft Foods: diferentes tipos de productos incluyendo cereales y otros
snaks con frutas deshidratadas.
http:/iwww kraftfoodscompany.com

The Dutch Nut Group: Empresa dedicada a la importacion, exportacion,
comercializacién, y empaque de frutas. Distribuye sus productos en la
industria de alimentos, hoteles, restaurantes, catering, distribuidores,
aerolineas, supermercados. También cuenta con facilidades de
produccién, lo que le permite ofrecer sus propias marcas W.A.v.d. Hoven
y Weno.

http:/AMww.dutchnut-group.nl

The Weetabix Food Company. Representa el 8% de la venta de
cereales en UK. Se especializa en cereales, barras nutritivas y
productos saludables, ademas ofrece productos personalizados de
acuerdo a las necesidades del cliente.

http:/mvww.weetabix.co.uk

Whitworths: Mayor productor de frutas deshidratadas en UK y pioneros
en la introduccién de sistemas para el deshidratado.
http:/mww.whitworths.co.uk/

Eat Natural: Productores de nueces, cereals y barras de frutas en UK.
http://www.eatnaturalstore.com
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e Importaco: Liderando la produccién e importacioén hispana en Espaiia.
http://www.importaco.com

Existe una alta rivalidad entre los competidores actuales, principalmente a nivel
internacional, donde la competencia tiene anos de experiencia y maneja
economias de escala, sin embargo no cuentan con el recurso natural todo el
ano, lo que los hace dependiente de otros mercados proveedores de fruta

fresca y/o fruta deshidratada para satisfacer la demanda.

2.5.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores: ALTA
La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta, especialmente en
paises tropicales como el Ecuador que gozan de un clima y suelo apto para la

produccion de frutas en cualquier época del aio.

Las empresas productoras y comercializadoras de frutas constituyen una
amenaza para el negocio, al considerar su experiencia, disponibilidad de
materia prima y capital para invertir en nuevos procesos productivos como la
deshidratacion de fruta. Sin embargo, la falta de vision de los agricultores y

empresarios por generar un valor agregado en el producto reduce el riesgo.

En el Ecuador existen varias empresas dedicadas a la produccion de fruta
fresca y sus derivados. Entre las mas importantes y las que representan una

mayor amenaza para el negocio se puede mencionar las siguientes:3°

¢ Fruta Rica: Desde el 2004 ofrece pinas frescas extra dulces, con ia
marca Golden ANA.

e EXOFRUT: Industria moderna construida especialmente para procesar
maracuya y otras frutas exéticas tropicales, en foorma de jugos y

concentrados.
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 Valle hermoso: Industria agricola que produce pifia MD2 y Golden.

Empaque de acuerdo a la demanda y especificaciones del cliente.

* Terrasol: Industria dedicada a la produccion de papaya y pifia entre otros
productos no tradicionales. A partir del 2001 se ha dedicado a la

produccién de pifia fresca y enlatada de la clase MD2.

En el mercado internacional, varios paises de Latinoamérica estan
desarrollando técnicas para generar un valor agregado a productos
tradicionales como las frutas, incursionando en la produccion de fruta
deshidratada.

La entrada de nuevos competidores puede ser muy alta en la regiéon de
America Latina por la disponibilidad de fruta fresca; sin embargo, al igual que
Ecuador, tendrian que alcanzar el nivel de producciéon que se maneja en
mercados maduros como la Comunidad Europea o a su vez buscar otros

segmentos de mercado.

2.5.3 Amenaza de productos sustitutos: MEDIA
Entre los principales productos sustitutos se puede mencionar las frutas
frescas, las frutas frescas precortadas, frutas procesados por un sistema de

congelacion IQF y los snacks tradicionales como las golosinas.

La amenaza de productos sustitutos es relativamente mediana en el mercado
internacional, al considerar sus caracteristicas que también contienen

propiedades saludables como las frutas deshidratadas.

2.5.4 Poder de negociacion de los proveedores: BAJO
Existe una ventaja competitiva al analizar esta variable. La ubicacion geografica
del Ecuador, su clima y suelo fértil le favorece, al contar con abundantes

recursos naturales y gente dedicada a la produccion de frutas.
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En el Ecuador existen muchos productores y distribuidores de frutas a los que
se puede recurrir para abastecimiento de materia prima (fruta fresca) entre los

que se puede citar a los siguientes:”’

e La Esperanza
e Agroeden
o Hacienda villa hermosa

e Agroperez

2.5.5 Poder de negociacion de los compradores: BAJO
El mercado internacional ofrece oportunidades de crecimiento, especialmente
en aquellos paises donde la importacion de frutas es necesaria por los cambios

drasticos de clima que afectan a la produccion local.

El poder de negociacion de los compradores es relativamente bajo en el
mercado internacional por la falta de oferentes locales, especialmente por la
ausencia de frutas tropicales y exéticas, caracteristicas de climas tropicales

como del Ecuador.

En los paises europeos es costumbre consumir fruta deshidratada,
especialmente en los paises nérdicos, donde el clima no favorece a la
producciéon local, principalmente de alimentos frescos. En temporada de
invierno los consumidores demandan este tipo de nutrientes que ayudan a

evitar enfermedades como la gripe.

Por otro lado, se puede aprovechar la tendencia de consumo por alimentos
saludables y el poder adquisitivo en los paises europeos, donde estan

dispuestos a pagar un precio mas alto por un buen producto.

Se puede considerar dos segmentos de mercado potenciales para el

crecimiento del negocio como son:

e La industria de alimentos.

e El consumidor finatl.
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3. CAPITULO Il
Investigacion de Mercados

3.1 Introduccion
En este capitulo se hara un estudio de mercados que permita definir el
producto de mayor potencial y los mercados mas atractivos para el producto

seleccionado.

Las técnicas de investigacion aplicables a este Proyecto son basicamente las

siguientes:

e Diseno de Investigacion exploratoria: Esta investigacion se utiliza en la
etapa inicial de un proyecto de investigacion para definir los problemas
gerenciales.’> También se utiliza para definir el problema de
investigacion de manera especifica e identificar los principales cursos de

accion antes de desarrollar el planteamiento del problema.®

e Investigacion cualitativa: Metodologia de investigaciéon no estructurada y
exploratoria con base en muestras pequefias que proporcionan un

panorama y comprension del escenario del problema.

En las primeras etapas de la investigacion nacional, la investigacion
cualitativa puede brindar un panorama del problema y ayudar a
desarrollar una estrategia al generar preguntas de investigacion e
hipétesis, modelos y caracteristicas que influyen en el disefio de la
investigacion. De esta manera la investigacion cualitativa puede revelar

las diferencias entre el mercado nacional y el extranjero.

Técnica: Entrevistas en profundidad. Se aplicara entrevistas personales
a expertos en la industria que aporten con criterios de evaluacién con

respecto al negocio y al entorno. Las entrevistas se realizaran dentro del
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Pais (Ecuador), a personas de nacionalidad ecuatoriana y extranjera

para mayor imparcialidad.

Técnica: Inteligencia de mercados: ** Se puede describir como un
sistema que recopila informacion relevante acerca de los mercados, se
basa en la investigacion y analisis de factores importantes que afectan al

negocio como informacion sobre competidores y clientes.

Este tipo de investigacion es una idea innovadora para los negocios,
especialmente para las exportaciones que se pueden abrir paso a
mercados extranjeros gracias a la informacion que se obtenga de la

inteligencia de mercados.

Esta herramienta de investigacion se ajusta al proyecto y servira para
investigar y analizar a los mercados potenciales y definir al mercado

meta.

3.1.1 Problema gerencial

Determinar la viabilidad de establecer una compafia que elabore frutas
deshidratadas para el mercado internacional. De esta manera se entendera
que la viabilidad del presente proyecto dependera de la rentabilidad que se
logre alcanzar segun el analisis realizado. Para esto, resulta esencial un
estudio exhaustivo que demuestre las condiciones del mercado y los resultados
esperados en téminos financieros. Esta informacién sera analizada por los

inversionistas, de tal forma que ayude en la toma de decisiones.

3.2 Objetivo general de la investigacion
Determinar la viabilidad del proyecto mediante la aplicacion de una
investigacién exploratoria concluyente cuanti-cualitativa en la ciudad de Quito y

en los posibles mercados de exportacion en un tiempo no mayor a 30 dias.



3.3 Objetivos Especificos

Cuadro 3.1 Expectativas de la investigacion de mercados
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Objetivos
especificos

Problemas de investigacion

Hipétesis

Determinar el
producto potencial
para exportacion que
se ajuste al entorno y
a las caracteristicas
de la empresa.

¢,Cual es la fruta mas apetecida
por el mercado exterior?

La pifia es una de las frutas
exoticas con mayor acogida
en el mercado internacional.

Analizar los gustos y
preferencias de los
mercados potenciales

¢ Cuadles son las tendencias del
mercado?

Existe una tendencia por
consumir productos practicos

y saludables.

Definir el mercado
meta y analizar sus
caracteristicas de
acuerdo al producto
seleccionado.

¢ Cual es el mercado potencial?

Los palses de la Union
Europea son mercados
potenciales por sus habitos

de consumo y por la
capacidad de pago

3.4 Determinacion de la metodologia

3.4.1 Investigacion de mercado

Para este proyecto es necesario realizar una investigacidn exploratoria-

cualitativa, con el fin de recopilar informacion de primera fuente.

Fuente Primaria: Expertos

Metodologia: Entrevistas en profundidad

Las entrevistas a expertos aportaran con informacion relevante para el proyecto

y a pesar de su caracter subjetivo refleja la perspectiva que se tiene acerca del

negocio.

Los entrevistados son personas que trabajan dentro de la industria de

alimentos y bebidas y/o conocedores del sector, industria, negocio y entorno en

el que se desarrolla el proyecto. Anexo 3.1
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Se utilizara un listado de preguntas similares para todos los entrevistados, de
tal manera que se pueda hacer un analisis comparativo y al mismo tiempo
objetivo. Se realizara dos tipos de cuestionarios Anexo 3.2; por un lado, un
listado de preguntas generales acerca de la industria para todos los
entrevistados y por otro, se disefid una entrevista mas especifica para el
entrevistado que se encuentra dentro del negocio de frutas deshidratadas como

es el Ing. Bladimir Barba.
3.4.2 Investigacion de mercados internacionales

Los datos que se utilizaran deberan provenir de fuentes confiables y
actuales, en caso de que sea necesario se deberan desarrollar fuentes de

tendencia — proyeccién para el analisis de los datos.

Fuente Secundaria: Materiales publicados por instituciones
gubernamentales y no gubernamentales.

Metodologia: Inteligencia de mercados

Fuentes gubernamentales nacionales y de paises extranjeros como:

e Banco Central del Ecuador BCE www.bce fin.ec
¢ Instituto de Estadisticas y Censos INEC www.inec.gov.ec
e Ministerio del Ambiente www.ambiente.gov.ec

Organizaciones de comercio como:
e Corporacion de Promocion de Exportaciones e Inversiones CORPE/
www.corpei.org
Organizaciones internacionales como:

¢ Central Intelligence Agency CIA www._cia.gov

3.5 Analisis de la investigacion de mercado
Las entrevistas fueron utilizadas como herramientas para desarrollar esta
investigacion. Los expertos aportaron con informacion técnica, apreciacion del

negocio, y recomendaciones como se detalla en el siguiente cuadro:



Cuadro 3.2 Resumen de las entrevistas
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3.6 Analisis de la investigacion de mercados internacionales

3.6.1 Seleccion del producto®®

Entre las frutas mas apetecidas por el mercado internacional se puede
mencionar el platano, el mango y la pifa, que representan una ventaja para el

Ecuador por su capacidad de produccion.

En el Ecuador existen muchas plantaciones de platano y pifa, lo que
representa una oportunidad de negocio por la disponibilidad de la fruta; sin

embargo, en los inicios del negocio es importante especializarse en una fruta.

El platano ecuatoriano es muy conocido en el mercado exterior, sin embargo
existe una tendencia por consumir frutas exoéticas como la pifia, que ademas

cuenta con propiedades nutritivas.

La pifia es un producto que se cultiva y se cosecha durante todo el afio, con un

alto potencial, por la capacidad de produccion y acogida en el mercado exterior.

Este proyecto se enfocara en la produccion y comercializacion de piia
deshidratada, con expectativas de crecimiento. Esta selecciéon se ha hecho en
base a un analisis de la industria, de las tendencias de mercado y de las

caracteristicas del proyecto.

Cuadro 3.3 Partida arancelaria del producto escogido

Partida arancelaria Descripcion

080430 Pinas tropicales (ananas), frescas o secas

Basandose en informaciéon de la CORPEI, actualmente el Ecuador cuenta con
3,300 hectareas de cultivo de Pifa, ubicadas principalmente en las provincias
de Los Rios, el Guayas y Santo Domingo de Los Tsachilas. En los ultimos
cinco afos su participacion en las exportaciones no tradicionales ha sido del
1,2% mientras que el PIB de productos agricolas es el del 3%. Los mayores

compradores son Estados Unidos, Espafa, Bélgica, Chile, ltalia, Holanda y
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Rusia, mercados que se caracterizan por ser uno de los mayores exportadores

de fruta deshidratada

3.6.1.1 Evolucion de las importaciones mundiales

En los ultimos afos (periodo 2004-2008) las importaciones mundiales de pifia

han tenido un crecimiento promedio de 9,33% y muestran una tendencia

creciente como indica el siguiente grafico.

Grafico 3.1 Importaciones mundiales de Piiia y sus derivados

T27000.000 —— ——
A 10 (e promedio B
g 8.000.000 anual 9,33% g = =
g 6.000.000 3 i
E 4.000.000 - =

2.000.000 -
0 | |
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 ‘ 2009 ‘ 2010 2011|2012 l 201312014 2015
;lMiIes USD 3.628/3.913 4.435T5.104?5.841 \6.269‘6.831 7.392|7.954 8.516‘9.07719.639
- i) [ e | J [

Fuente: TRADEMAP

Elaboracién: Autora

Nota: Las partidas consideradas fueron 080430, 200799, 200820, 200941, 200949, incluyen
ofras frutas y sus respectivos elaborados.



3.6.1.2 Principales paises importadores
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Entre los principales paises importadores de pifia dentro del Continente

Europeo, Bélgica y Holanda se caracterizan por ser puertos de entrada y de

redistribucion para la mayoria de productos que llegan a este continente,

especiaimente de frutas.

Cuadro 3.4 Principales paises importadores

Principales Paises importadores 2004-2008

080430: Pinas tropicales, frescas o secas

Total Crecimiento | Participacion
S inperadonss importado anual en en las
2008 $ valor 2004- | importaciones
usD 2008 % mundiales %
Mundo 2.243.381 15 100
1 Estados Unidos 531.854 21 23,7
2 Bélgica 296.773 Fy 13,2
Paises Bajos
3 (Holanda) 194.323 41 8,7
4 Alemania 187.256 19 8,4
5 italia 144 534 8 6,4
6 Reino Unido 136.708 22 6,1
7 Japon 99.455 4 44
8 Espafia 99.146 18 44
9 Canada 96.356 10 43
10 Francia 95.700 -7 43

Fuente: TRADEMAP
Elaboraciéon: CICO (UEES-REDCO) — CORPEI
Nota: Las partidas consideradas fueron 080430.
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3.6.2 Seleccion de Mercados

3.6.2.1 Paises potenciales

Los paises de la comunidad europea son mercados potenciales, al considerar
las caracteristicas de sus habitantes, la cultura de consumo de productos
deshidratados, preferencia por frutas tropicales/exéticas y la tendencia de

consumir productos saludables.

Entre los posibles mercados se pueden citar los siguientes:

Cuadro 3.5 Mercados Potenciales

Mercados Potenciales

080430: Pinas tropicales, frescas o secas

Pais Cualificador Indice

Estados Unidos Potencial muy alto 100
Alemania, RCA.FED Potencial muy alto 99.17

Bélgica Potencial muy alto 98.35
ltalia Potencial muy alto 97.52
Francia Potencial muy alto 96.69
Espana Potencial muy alto 95.87
Canada Potencial muy alto 95.04

Holanda (P.BAJOS) Potencial muy aito 94.21

Japoén Potencial muy alto 93.39
Reino Unido Potencial muy alto 92.56
Portugal Potencial muy alto 91.74
Chile Potencial muy alto 90.91
Suiza Potencial muy alto 90.08

Fuente: Herramientas de Analisis, CORPEI""

3.6.2.2 Exportaciones ecuatorianas
En los ultimos afos el principal destino de exportaciéon de pifa y sus derivados

ha sido Estados Unidos y Espafia, sin embargo, otros paises europeos como
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Alemania, Bélgica y Holanda han aumentado drasticamente las importaciones

ecuatorianas de este tipo de productos.
Grafico 3.2 Exportaciones ecuatorianas por destino

Partida 080430: (pifas/ananas frescas o secas)
Periodo: 2005-2010

= ESTADOS UNIDOS
B ESPANA

= ALEMANIA

= BELGICA

= CHILE

= ITALIA

2 HOLANDA(PAISES BAJOS) |

Fuente: BCE / Informacién estadistica®
Elaborado por: Autora
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Es importante recalcar que Espafia y Alemania a pesar de importar en grandes
cantidades la pifia, no son los paises que menos pagan, a diferencia de ltalia,

Bélgica y Holanda como se puede ver en el siguiente grafico:

Grafico 3.3 Precio de la piha en el mercado europeo

Partida 080430
USD/Ton
BELGICA
ITALIA
ALEMANIA
RUSIA

HOLANDA(PAISES BAJOS)

ESPANA

(=)
8

0,10 0,20
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W
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&
B
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0,50 0,60

Ao 2010 W Afio 2009 m Ao 2008

Fuente: Ecuador Exporta, Herramientas de comercio exterior, CORPEI*®

Elaborado por: Autora

3.6.2.3 Analisis de competitividad internacional
Se ha hecho un analisis en base a los factores que afectan a los principales

paises competidores y al mismo tiempo mercados potenciales para el Ecuador.

El nivel de competitividad” (Anexo 3.3) se establece de acuerdo a un puntaje
en forma ascendente, es decir, entre mayor sea el puntaje mayor sera su nivel
de competitividad. Por otro lado, de la Paridad del Poder de Compra per
capita’’ se obtiene el PIB per capita de una nacion en el periodo de un afo.
Estos factores definen el nivel de ingresos de la poblacion y su capacidad de

compra.
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Este analisis se ha plasmado en la siguiente matriz que refleja el nivel de

competitividad de cada pais.

Grafico 3.4 Analisis de competitividad internacional
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Fuente: CIA / World Economic Forum
Elaborado por: Autora

Después de hacer un analisis profundo de los mercados potenciales, se

escogié cuatro paises de la Comunidad Europea, que figuran como los

principales importadores/consumidores de frutas deshidratadas y que ademas

tienen caracteristicas altamente competitivas.

Los paises seleccionados son Alemania, Holanda, Bélgica y Espafa por

presentar un crecimiento significativo en las importaciones, a pesar de ser

productores de frutas secas.
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3.6.2.4 Analisis de paises potenciales
Una vez identificados los mercados potenciales se realizé una matriz de
factores relevantes entre los paises, que permita comparar y analizar las

caracteristicas, oportunidades y amenazas de cada mercado. Anexo 3.4.

3.6.2.5 Perfil del mercado seleccionado®?

De los paises analizados, Bélgica ha sido escogida como el mercado potencial
para la exportacion de frutas deshidratadas (pifia), sin embargo Espaiia,
Alemania y Holanda son mercados alternativos y complementarios a mediano

plazo.

Esta seleccion se ha hecho en base a las caracteristicas del mercado belga y a
la tendencia de compra en los proximos cinco afos que revelan una buena
acogida del producto, capacidad de pago y apertura al mercado europeo, por

ser uno de los principales puertos de Europa.

Ademas, Bélgica cuenta con industrias procesadoras de alimentos que
representan un mercado potencial para el negocio, al igual que tiendas y
supermercados que muestran una tendencia por la venta de productos

organicos y saludables.

Estas caracteristicas le convierten a Bélgica en el segundo importador de pinas

en el mundo y el séptimo de frutas deshidratadas como indica el anexo 3.4.
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3.6.3 Caracteristicas del mercado
En los ultimos cinco afios Bélgica ha mantenido una balanza comercial positiva,
observandose que sus importaciones han crecido considerablemente en un

13.8%, y las exportaciones en menor medida 10.8%.

Grafico 3.5 Balanza Comercial de Bélgica
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Fuente: Perfil de Bélgica, CICO, CORPEI, Octubre 2009, Pag. 4
Elaborado por: Autora

Los principales socios comerciales de Bélgica son Alemania que recibe el
19.5% de las exportaciones belgas, Francia el 7.1% y Paises Bajos (Holanda)
el 11.95%.

3.6.3.1 Relacion comercial Ecuador- Bélgica
Ecuador representa el 0.09% de las importaciones de Bélgica, y el 0.01% de
las exportaciones. Anexo 3.5 y Anexo 3.6

En los ultimos cinco afos, Bélgica represent6 el 9,53% de las exportaciones

ecuatorianas de pifias, ubicandose entre los cinco primeros importadores de En
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los ultimos cinco afos, Bélgica representd el 9,53% de las exportaciones
ecuatorianas de pifas, ubicandose entre los cinco primeros importadores de
este producto, que representa el 2,42% de las exportaciones ecuatorianas a

Bélgica*’.

3.6.3.2 Acuerdos comerciales Ecuador — Bélgica

Las relaciones comerciales que el Ecuador mantiene con la Unién Europea se
han establecido bajo el Sistema de Preferencias Arancelarias Generalizadas
(SPG) concedido al Ecuador de manera unilateral. Adicionaimente, el Ecuador
se encuentra dentro de la categoria de paises incluidos en el régimen

especial*

A pesar de que el SPG es utilizado por la Comunidad Europea, cada pais
aplica ciertos acuerdos comerciales con diversos paises del mundo. El Ecuador
forma parte de la tarifa preferencial para paises beneficiarios del acuerdo del

incentivo para desarrollo sostenible como indica el Anexo 3.7

Entre los regimenes comerciales que existen entre Beélgica y Ecuador se

detallan los siguientes:

Cuadro 3.6 Regimenes comerciales

REGIMENES COMERCIALES APLICADOS POR BELGICA AL ECUADOR

NMF Aplica a todos los paises

Tarifas preferenciales| o )
. Paises en desarrollo, comercio internacional vy
para paises _ B . _
o desarrollo sostenible: La funciéon del Comité del Sistema
beneficiarios del _ ]
_ | Generalizado de Preferencias (SGP) para el periodo de
acuerdo incentivo o
10 afnos 2006-2015 establece la guia para la aplicacion
para desarrollo _ _ _
) del esquema de tarifas preferenciales generalizadas.
sostenible.

Fuente: Perfil de Bélgica, CICO, CORPEI, Octubre 2009, Pag. 20
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3.6.3.3 Requerimientos

3.6.3.3.1 Requisitos arancelarios

La tarifa aplicada por Bélgica a comestibles es de 5.60%. Las tarifas
arancelarias aplicadas para las pinas deshidratadas son del 5,80%, mientras la
tarifa arancelaria para paises beneficiados del acuerdo de incentivos para

desarrollo sustentable es del 0%, convenio que beneficia al Ecuador.

3.6.33.2 Requisitos no arancelarios
Bélgica aplica las normas comunitarias establecidas para todos los paises de la
Unién Europea, utilizando los mismos aranceles y restricciones. Por tanto, se

debe tomar en cuenta la legislaciéon establecida por la UE.

En la legislacion de la Unién Europea (UE), existen una serie de Regulaciones
de caracter general, que aplica a todos los productos alimenticios, sin embargo

los mas importantes para los frutos secos son las siguientes:

« Higiene alimentaria.

e Etiquetado.

o Afirmaciones de salud.

e Materiales que entran en contacto con los alimentos (Envase).
o Aditivos alimentarios aprobados.

e Requerimientos adicionales para productos organicos.

3.6.3.3.3 Requisitos de acceso al mercado de la UE - Bélgica
Los requisitos se exigen por medio de la legislacion a través de etiquetas,
codigos y sistemas de gestion. Estos requisitos se basan en el medio ambiente,

la salud, la seguridad y las preocupaciones sociales.
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La presentacion correcta de documentos para el acceso a mercados, se la

puede encontrar en la pagina web de la Delegacion de la Comisiéon Europea.

Cuadro 3.7 Requisitos Generales de Acceso al mercado Europeo

Requisitos Generales de Acceso a Mercados

Documentos Comentarios

Factura comercial

Aplica si el valor total de consignacion
excede los 10,000 euros y es de

naturaleza comercial

Declaracion del valor de aduana | No aplica para frutas y vegetales frescos.

Seguro de transporte

Declaracion unica administrativa | Documento emitido por la Union Europea
(DUA) para paises no miembros

Traduccién en francés y en neerlandés de

toda la documentacion

Necesidad en la mayoria de los casos de
dos distribuidores belgas, uno para la zona
Documento de transporte francéfona, y otra para la flamenca.

Lista de carga

Lista de empaque

Régimen de muestras

Fuente: Delegacién de la Comisién Europea™
Elaborado por: Autora

Las normas*® mas importantes para productos secos son:

> Niveles maximos para residuos (LMR) de plaguicidas, Directiva 90/642/CEE
del Consejo.
> Reglamento de aditivos aprobados 95/2/CE que se ocupa de las sustancias

no nutritivas, que pueden ser afadidas legalmente a todos los productos



45

alimenticios. Los aditivos deben ser mencionados en la lista de ingredientes

en la etiqueta de los frutos secos de los envases de consumo.

Existen 2 procesos de entrada determinados por la aduana de Bélgica:

- Declaracion para mercaderias de bajo valor (menor o igual a 22 euros)
- Declaraciéon para mercaderias de alto valor (mayor a 22 euros)

3.6.3.4 Logistica

3.6.3.41 Transporte

Amberes se ubica a 75 Km del Mar del Norte sobre el Rio Scheldt y es
considerado el segundo puerto mas importante después de Rétterdam (Paises
Bajos) y es el cuarto puerto mas importante a nivel mundial, es considerado el
lider en el manejo de productos como café, flores y maderas. Zeebrugge esta
ubicado en la ciudad de Brujas, el puerto se distingue por la importacién de gas

natural y fruta fresca.

La mayor parte de producto importado por concepto de pifias en Europa se
desembarca en los puertos de Amberes (New Fruit Wharf) en Bélgica y
Rotterdam en los Paises Bajos (Holanda). Ambos puertos sirven como
importantes puntos del comercio de pinas, con modernos almacenamientos y

bien conectados por tierra y mar a cualquier punto de la Uniéon Europea.

3.7 Conclusiones

Una tierra fértil y el tipo de clima favorecen al Ecuador en la produccién de
alimentos, lo que representa una ventaja competitiva para la industria nacional,
que debe luchar con las economias de escala de los productores extranjeros;
sin embargo, el Ecuador cuenta con frutas tropicales y exoticas que son muy
apetecidas en el mercado exterior, sobre todo en la Comunidad Europea donde
existe una cultura de consumo por frutas deshidratadas y ademas bien

valoradas.
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Segin una investigacion realizada por la CORPEI, el principal producto
ecuatoriano exportado son las frutas (principalmente el banano y las pifias) con

un crecimiento promedio del 17.5 %.

Generalmente, la importacion de frutas deshidratadas en la Comunidad
Europea se la hace a través de Holanda o Bélgica, de donde se hace la
distribucion a los otros paises. Estos paises cuentan con agentes autorizados
para la venta y comercializaciéon del producto en industrias procesadoras de

alimentos, empacadoras y supermercados.

A pesar de que Alemania, Bélgica, Holanda y Espaia son paises productores
de frutas deshidratadas, la falta de abastecimiento de fruta fresca en el
mercado interno, se ve reflejado en el incremento de las importaciones. Estos
mercados comparten caracteristicas similares, sin embargo existen ciertas
diferencias en los habitos de consumo que han servido para definir a Bélgica

como mercado meta.

Existe una consciencia general en la Uniéon Europea por el consumo de
productos saludables, especialmente en Bélgica, que promueve una dieta
equilibrada y un modo de vida sano a través de una campaiia infantil*’ con
efecto multiplicador en los adultos. Por otro lado los consumidores belgas
demandan un producto que mantenga una buena calidad, sobre todo en
alimentos, con preferencia por los productos gourmet. Ademas no muestran
fidelidad por las marcas, lo que da espacio para otras marcas y nuevas

oportunidades de negocios.

Los paises en desarrollo como el Ecuador pueden buscar segmentos de
mercado donde se pueden intercambiar pequefas cantidades de pifa. Esta
puede ser una estrategia para diferenciarse de los productos que ofrecen las
grandes companhias. Un ejemplo interesante de las posibilidades de esta
estrategia es el de la pifia de comercio justo, que han alcanzado cuotas

importantes de mercado en varios paises europeos.
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Los supermercados han aumentado la demanda de frutas y vegetales, sin
embargo fruterias y mercados al aire libre también tienen una buena
participacion en la venta de frutas exoticas en muchos paises de la Unién

Europea UE.

Las tendencias de mercado juegan un papel importante en las oportunidades

que tiene el sector, como son:

e Variedad.

e Conveniencia.

e Desarrollo del producto.
e Saludable.

e Organico.

e Natural.

Estas caracteristicas se ajustan al perfil del consumidor europeo, donde ha
crecido una consciencia social por consumir alimentos saludables, como las
frutas y vegetales, que ayuden a reducir los niveles de obesidad vy
enfermedades. Ademas se evidencia un interés por incluir alimentos exoéticos

en la dieta diaria de los europeos.

Por otro lado, la mayoria de europeos trabaja y tiene menos tiempo para
cocinar, por lo que ha aumentado el consumo de productos listos y/o faciles de

preparar.

3.8 Oportunidades del Negocio
El aumento de las importaciones de la Uni6n Europea de frutas deshidratadas
ofrece una gama de oportunidades para los proveedores de paises en

desarrollo.

La disponibilidad de frutas exéticas en cualquier época del afio es un privilegio
y una oportunidad de negocio para el Ecuador. Especialmente la pifia, que es

reconocida como una fruta tropical no tradicional y que ademas cuenta con
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beneficios alimenticios que la han posicionado como una fruta muy apetecida

en el mercado nacional e internacional.

El consumo de frutas deshidratadas en paises europeos es muy popular y
sobre todo bien pagado, especialmente en Bélgica que ademas cuenta con uno

de los principales puertos de entrada a la Comunidad Europea.

Otra oportunidad de mercado, es el comercio de la fruta a través de
restaurantes y de servicios de catering. En Europa Occidental el mercado esta
dominado por los supermercados (75%), restaurantes y catering (15%) y
fruterias y los mercados al aire libre (alrededor del 10%, pero este porcentaje

es mucho mayor en Europa meridional y oriental).*®
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4. CAPITULO IV

La Empresa

La empresa se dedicara a la produccion y comercializacién de productos

frescos y/o elaborados.

“Natural’ se ha establecido como el nombre comercial de la empresa, [a misma
que se enfocara en ofrecer productos novedosos y saludables que cumplan

con los mejores estandares de calidad.

4.1 Ubicacion Geografica

La fabrica estara ubicada en un lugar estratégico, cerca de los proveedores y al
mismo tiempo accesible para los transportistas, de tal manera que se facilite la
comercializaciéon del producto. Para el desarrollo del proyecto, la fabrica estara
ubicada cerca de los sembrios de pifia, en la provincia de Santo Domingo De
Los Tsachilas y las oficinas en la ciudad de Guayaquil, para facilitar los

procesos de administracion y ventas.

La ubicacion geografica de las oficinas es diferente a la de la fabrica por
conveniencia comercial, de esta forma se puede administrar de mejor manera
las operaciones comerciales de la empresa y especialmente las exportaciones

por su cercania al puerto.

4.2 Base Legal
El Acta de Constitucion de la empresa sera entregada a la Superintendencia de

Compaiiias y al Registro Mercantil para su aprobacion.

4.3 Razon social
La empresa sera constituida como una compaiiia de responsabilidad limitada
"Natural Compaiiia Limitada”, que responda con obligaciones sociales hasta las

aportaciones individuales de los socios.
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4.4 Filosofia Institucional
La filosofia institucional constituye el soporte de la cultura organizacional,
sirviendo como un marco de referencia que inspire y regule la vida de la

empresa.

4.4.1 Mision

Ofrecer y promover el consumo de productos saludables, como son las frutas
deshidratadas; para mejorar el nivel nutricional de las personas, siempre
comprometidos con el medio ambiente y el bienestar de las futuras
generaciones; contando para ello con el respaldo de toda la organizacion,

incentivada por mejores oportunidades de desarrolio personal y profesional.

4.4.2 Vision

Ser reconocida para el 2015 como una de las mejores empresas ecuatorianas
dedicada a la produccién y exportacion de productos saludables, con una alta
capacidad de abastecimiento y los mejores estandares de calidad exigidos por

el mercado exterior.
e o— —— = e = = = — = = =

4.4.3 Valores:
La Empresa se guiara por valores éticos, un comportamiento honrado, integro,
y leal que contribuira a la reputacion de la empresa. Los valores que guiaran a

la organizacion son los siguientes:

o Responsabilidad: Mantener una actitud comprometida con el trabajo,

cumpliendo con las normas y procesos de la empresa

e Honestidad: El personal mantendra un compromiso transparente consigo
mismo y con sus compaieros de trabajo.

e Disciplina: Mantener un comportamiento profesional que ayude a mantener
el orden de acuerdo al Reglamento Interno de la empresa.

e Respeto. Comprender y respetar diferentes ideologias politicas, sociales y

religiosas, siempre y cuando no afecte a la filosofia de la empresa.
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Perseverancia. Constancia en el trabajo, impulsada por deseos de

superacion personal e institucional.
Lealtad: Obtener un sentido de pertenencia con la empresa y cuidar la

confiabilidad de la informacion.

4.4.4 Objetivos Estratégicos

Generar valor agregado en el producto, mediante un proceso de
elaboracién/transformacién, empezando desde la produccién, hasta la
comercializacion del producto.

Aprovechar la disponibilidad de productos naturales durante todo el afio,
para planificar su produccion y venta.

Consolidar a la empresa y a la marca a nivel internacional, reconocida por
ofrecer productos saludables y de calidad.

Crear un ambiente organizacional propicio para el desarrollo del negocio y
de acuerdo a la filosofia de la empresa donde la motivacion de los

trabajadores se vea reflejada en una productividad excelente y eficiente.
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4.5 Estructura organizacional

Para una mejor administracién se manejara una estructura organizacional de
tipo horizontal, dividida por Departamentos y/o Areas que se relacionen e
interactuen, de tal forma que se logre alcanzar los objetivos propuestos. De
esta manera, la estructura organizacional de la empresa se constituye de la

siguiente manera:

Grafico 4.1 Estructura Organizacional

Contabilidad ————— Asesoria Legal

Investigacion y Produccion / Administracion / Ventasy
Desarrollo Logistica Recursos Marketing

Humanos

4.6 Enfoque estratégico
El cumplimiento de los objetivos dependera de la accion compartida entre los

diferentes departamentos y los resultados de cada uno.

La ejecucion exitosa de una estrategia determinada es mas probable
cuando el negocio tiene las aptitudes funcionales que esta estrategia le exige y
las apoya con suficientes recursos en relaciéon con los de sus competidores y
ha desarrollado los mecanismos apropiados para coordinar esfuerzos y

resolver conflictos entre los departamentos funcionales.*°



Cuadro 4.1: Enfoque estratégico por Departamentos

Departamento Objetivo Estrategia Politicas
Defimir es1andares de calidad para inciar con el | Disefiar nuevos productos 20racivos y de acuerdo a las " ; A
—— roeeso e Produccion necesades: delmercado Onemar la mvestigacion sobre producios [desarrolio de producios)
desarrollo Desarmollar nuevas techicas de produccion y Reducir la cantidad de piezas & NELUMOS/QUIMKKOS n ks Dseno detallade de productes onemade 3 merementar la eficencia
mejpramento continuo de los producios producios productiva
Esiablecer procesos de produccion Preducir de acwendc a las neces dades del mercado Produccion de acuerdo a la proyeccion de vemas
: Saleccon y desamclio de herramiemas de produccion, quIpes y Proceses
Aficar echemins de esc s compatibles con productos de baj coste y buena calidad (allo rendimiemo}
Produccidn / N Amphar la Imea de producios de acuerdo a las funciones de la maquinaria y
Logistica Reducir costos de produceion Ampliud de  inea de producto de los empleados
Utilzar sis1emas de respuesias, con informacion de invemanos para
Conrolar el uso de oS NECUrsos/suminGIres asegurar @l abastecimiento, redutit plazo de enlrega y acelkerar el
merements oe la prosuscin
Comar con el personal necesanc y adecuddd para " )
el funcionamiens e (a& empresa Coniratar personal con experiencia en el negocio Potenciacion de los empleados
Planfacion y asignacion 38 recursos de acuerdo a las | Determmar la forma mas eficiente de utilzar as maquinas, el espacio y el
necesdades de cada deparamemo personal {medida de trabap)
Asignacion de 1aneas a traves de amentos h
Adminsirar oficiememene s recursos de (2 ?umimalu dunitre de'ln umdaad:av&qocn Ampliacion de trabajp y rotacion de puestos Equipos auto-dingiios
Administracion smpres Manejo de NeCUTE0s COM Panidos Asignar pradas de 1rabap
} RRRHH » s nar o
i Desarrolio de habilidades v aprendizaje. LUso de herramienas
Especiaizacion de a mano de obra es peciaizadas. fdernr PRTIGA de 1empo.
Programas de capeciiacion e mcenvos al empleado Sistemas de mcenvos basados e;n:b:;:dumrvm indrvidual y del grupo de
Mamener 3l personal motvade y producine 5 ey o e e
- S1erminar s ue| 1jo5 y varial acuerdo al desempeo y'o
Pago por desempedo cumplimiamo de objetivos
Busqueda de mercados potenciales Aplcar neigencia 3& mercagos
VYentas / Posicionar a la empresa y a @ marca en & — -
Marketing misCads IMemacional Diferenciacion del producto Polticas de manep de marca
Expansion del Mercado Ineertir en publicidad y generar un valor agregado
Comercio Manear eficienemente los iramtes y procescs de | Buscar alianzas estrategicas que panmilan agiitar los Contratar los servicios de un agente da aduana que 5 encargue de
Entetiar exportacion ramites de exponacion coordinar s tramtes

€9
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4.7 Cadena de valor
Segun Porter, la cadena de valor se enfoca en la identificacion de procesos y

operaciones que aportan valor, desde la materia prima hasta la entrega del

producto final.

El objetivo es identificar, fortalecer e integrar el conjunto de actividades de la
empresa, encargadas de planificar, disefar, producir, controlar y comercializar

el producto.

La cadena de valor permite identificar las ventajas competitivas en aquellas
actividades generadoras de valor, que optimizan el proceso y mejoran la

gestion.

En el grafico 4.3 se observa la cadena de valor de la empresa, donde se detalla

cada una de las actividades con sus respectivas aplicaciones.

4.8 Escala Estratégica

El objetivo de la escala estratégica se basa principalmente en elaborar una
guia para la organizacion, de tal manera que se pueda cumplir los objetivos
propuestos, utilizando eficientemente los recursos disponibles y uniendo

esfuerzos por alcanzar la meta como se indica en el grafico 4.4.



4.9 Etapas del proceso productivo
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Grafico 4.4: ESCALA ESTRATEGICA

Mrls aie 2012

Meta afic 2013

Meta afo 2014

Meta a0 2015

Otietivo Estratégco

Rannnncimentn de la

. e empress paris produocion
o merislcacion Buscaro-ros nercados | ¥ dlstibuckir de aroducos
Posicionar 8 marca cireca de ios ssbidabics
Amplar ¢l poriatalo el - IIHI'UGW producios
de productns ntenacionel
Meta a0 2011 Abrirse
mearcaco &1 &l axtenor
Meta 2no 2010
Oct-Dic Capacidades Canacidaces Capacicades Capacidades Capacidides
~Canocimiento del
Constiucin y -Disponipiided de iy
Fu s ianmenlu MT;&DF:‘?!;:E nlenavunal ~dpaurdgd Nlignce e Cypilsl.
cptima da la -Personal capacitado TOVES o e, el -Poder de v de producoon Jara -Tacnokqia.
empressyempezar | -Productos de calidad o " neg¢ociecion con lo: | ebastecer al nercadc ~Knaw How.
hacar las prmeams cartifcads. -ZDarc:::ag::ae consumikdornes, intemacional -Tersonsicapaciado y
1egaciacianes con inva-t' o -Personal con -Vertajs competitiva ©on experenca.
¢l mercado extero. — ‘9 °|'°k' ¥ expeneica
BSATOHC. -Taznobgiada funa
Estralegias Estrategias Estategiac Estratecias Estrategias

~intoguceit) de
padirtns nuswns en
un mamado canacdo.
-Obrerar Canmeacos

de calidad 8 nivel

intamecioral.
~Mcrialecarelaciones y
acuerdos comerciaies.
(Estratega

cmbronarna)

-Divemsificacion del
froducto.
-Estrategia de
crecimento.
~Costenimentc de la
capacdadsobrants.

~Erndar un semMC0
rermanalzada
-Dfereaciacian del
progucta.
-Constsnte nvesion
&n investigacicn y
dessrrolio.

-vianajo de marketing
intensno.
-infegracidn hacia
adelane.

- Uwersthcaciin de
mamnacdng
Zstrategia de
cre¢imianto.
<Invesigacion de
mearcados.
-Zcanamias de escak

LS



58

5. CAPITULO V

Plan de Mercadeo

5.1 Introduccion
Es fundamental establecer las estrategias de mercado que ayuden a posicionar

a la empresa y a la marca a nivel internacional.

Natural buscara penetrar en un mercado maduro, pero con posibilidades de
crecimiento, donde las caracteristicas del producto se ajusten a los gustos y
preferencias del consumidor. La empresa se enfocara en segmentos
especificos dentro del mercado de consumo, aprovechando las tendencias por

llevar una vida sana.

Para el presente capitulo se ha hecho un analisis basado en las teorias

planteadas por Kotler en su libro Fundamentos de Marketing.

5.2 Objetivo General

Incentivar fa demanda y aumentar fa participacion en el mercado

5.3 Objetivos Especificos
o Fortalecer lazos comerciales con los clientes.
e Estimular la compra tanto del distribuidor como del consumidor final.
e Promocionar la marca como un producto ecuatoriano que maneja altos
indices de calidad.

¢ Promocionar los beneficios del producto al consumidor final.

5.4 Situacion actual del marketing

Existe una conciencia social por llevar una vida sana, especialmente en
Europa, donde han surgido diferentes iniciativas a través de organizaciones
publicas y privadas por promover una alimentacion saludable y reducir niveles
de obesidad y enfermedades asociadas.
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El consumo de frutas deshidratadas también es promovido por asociaciones
industriales, nutricionistas y hospitales, preocupadas por el bienestar y la salud

de las personas.

Los programas que ensefian recetas de cocina en television, radio y revistas
entre otros medios influyen en el consumo de frutas deshidratadas y al mismo

tiempo son una fuente de promocién.

5.5 Resefia competitiva®
La competencia a nivel internacional es fuerte, al tratarse de productores con
afios de experiencia y que manejan economias de escala como por ejemplo las

siguientes compaiias que estan ubicadas en Bélgica:

¢ Nestlé

¢ Unilever

o Kraft Foods

e The Weetabix Food Company

Los productores especializados en frutas deshidratadas, significan una
competencia directa, sin embargo también importan de otros paises, lo que las
convierte en mercados potenciales para paises proveedores que estén

interesados en ingresar al mercado europeo.

5.6 Descripcion del mercado

El consumo de frutas deshidratadas en Europa esta aumentando gracias a las
tendencias del mercado y a un estilo de vida muy ocupado, que no da tiempo
para alimentarse adecuadamente, por eso la necesidad de buscar alimentos
saludables listos para llevar, especialmente snacks que pueden consumirse

durante el dia.
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5.7 Segmentacion del mercado global
Resulta estratégico buscar consumidores con necesidades y comportamientos
de compra semejantes, que respondan de una forma similar a un tema

promocional.

El mercado de frutas deshidratadas se caracterizaba por ser un mercado
conservador, con consumidores de edad adulta, preocupados por su salud y
con conciencia ecoldgica; sin embargo el mercado consumidor esta cambiando
gracias las nuevas tendencias, que influyen en las nuevas generaciones cada

vez mas conscientes y preocupadas por su salud y apariencia fisica.

El proyecto se enfocara en hombres y mujeres, entre 30 y 64 anos de clase

media-media alta que vivan en Bélgica.

Cuadro 5.1 Segmentacion de Mercado

Poblacion Poblacion Nivel de ;
Ciudad Total seg:;’;t:ode Economicamente | Ingresos Es\t"il:ade
Bruselas Activa Ano 2009
Interés por
Brusels Hombres y $ “e"?;“”a
ruselas- ) vida
Capital | 1104:346.00 | mujeres entre 231.733,62 36.800,00 | saludable y
y combatir la
obesidad.

Fuente: The world factbook, Publications, CIA.%'

Se ha escogido este segmento de mercado porque se ajusta a las
caracteristicas del producto, ya que son personas que llevan una vida activa,
que cuidan de su salud y apariencia.

Los principales consumidores son profesionales que llevan una vida activa y
muy ocupada, con poca disponibilidad de tiempo pero que buscan una
alimentacion practica y saludable para ellos y su familia.

Las personas de la tercera edad también son un mercado potencial,
interesados en consumir este tipo de producto (fruta deshidratada-pifia) gracias
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a sus propiedades naturales y nutricionales que los ayuda a mantener un estilo

de vida saiia.

Otros consumidores potenciales pero en menor grado, son los jévenes que
cuidan de su apariencia fisica, influenciados por la moda y las tendencias que

relacionan una vida sana con una buena apariencia.

Por otro lado La Comision Europea lanzé una campaia, cuyo lema es ‘La
pandilla sabrosa’ que promueve una dieta equilibrada y un modo de vida sana
entre los nifos en edad escolar. Bruselas se une a esta campana, lo que
aumenta las perspectivas de mercado para Natural caracterizada por ofrecer

productos saludables.

5.8 Estrategia de Posicionamiento

Se buscara alcanzar una ventaja competitiva a través de la diferenciacién del
producto, para lo cual Natural ofrecerd un producto natural y nutritvo, sin
aditivos, ideal para personas conscientes de la importancia por mantener una

alimentacion saludable.

5.9 Analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
5.9.1 Fortalezas
1. Producto natural: Natural se enfocara en productos cien por ciento
naturales y saludables.
2. Producto practico y saludable: Natural brinda facilidades de consumo a
sus clientes que no disponen de tiempo para alimentarse

adecuadamente.

5.9.2 Debilidades
1. Falta de notoriedad de marca: Natural es una marca nueva en el
mercado que todavia no se ha establecido. Sin embargo, se pondra

énfasis en la promocion para combatir esta debilidad.
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Falta de experiencia: Natural es una empresa nueva que pretende
incursionar en el mercado de productos saludables, donde existe la
presiéon de industrias con afos de experiencia en esta rama. A pesar de
esta falencia Natural buscara personal capacitado y con experiencia que

ayude al desarrollo de la empresa y del negocio.

5.9.3 Oportunidades

1.

Tendencia mundial por el consumo de productos saludables: En el
mercado mundial existe tres megatendencias que son: salud,
conveniencia y sentidos. Natural ofrece productos que se encajan
perfectamente a estas caracteristicas.

Disponibilidad de recursos naturales todo el afio: El Ecuador es un pais
rico en recursos naturales; donde se da una variedad de frutas y
vegetales gracias a las bondades del clima y de un suelo fértil a

diferencia de otros paises.

5.9.4 Amenazas

1.

Competencia posicionada: Proveedores lideres en el mercado con una
alta capacidad de abastecimiento y con una buena participacion en el
mercado. Sin embargo, Natural busca entrar y posicionarse en
segmentos de mercado definidos, con necesidades que aun no han sido
atendidas por sus competidores.

Consumo de productos tradicionales: Consumidores acostumbrados a
marcas Yy productos tradicionales. Natural utilizara productos
tradicionales para introducir productos nuevos, combinandolos de una

forma estratégica.

5.10 Marketing Mix

La estrategia de marketing de Natural se basa en posicionar la diferenciacion

del producto, para alcanzar una ventaja competitiva a través de la estrategias

que mantengan la sinergia entre el producto, el precio, la plaza y la promocién.



5.10.1 Estrategia de producto

Se ofrecera un producto fresco, con garantia de un ano y con los mejores
estandares de calidad que permita cultivar la marca Natural en la mente del
consumidor. La marca, el logotipo y las caracteristicas del producto se

mostraran en el empaque para reforzar la promocién del producto
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Es importante recalcar que el empaque debe adaptarse al idioma del

consumidor (dutch y francés); sin embargo, también se expondra las

caracteristicas del producto en inglés por ser un idioma universal.

El proyecto se enfocara en la produccion y comercializacion de pifia
deshidratada, caracterizada por ser una de las frutas tropicales mas exéticas
de la regién, que la convierte en un producto muy apetecido y valorado en el

mercado exterior por su sabor y beneficios naturales.




Natural desarrollara un producto cien por ciento natural, nutritivo y saludable.

Se comercializara en envases entre 100 y 250 gramos.

Entre las caracteristicas y beneficios de la pifia deshidratada se puede

mencionar las siguientes:

Caracteristicas:

Color: Amairillo.

Consistencia: Suave.

Tamafio: pequeno, pero sujeto a las necesidades del consumidor.
Duracién: Un ano.

Almacenaje: Guardar en un lugar seco.

Mantiene el sabor, la naturalidad y el valor nutritivo.

Fruta no perecible.

Beneficios:

Fruta rica en vitamina A, By C.

Rico en energia y fibra soluble.

Regula el sistema digestivo.

Ayuda a prevenir dolores musculares.

Disminuye el nivel de colesterol en la sangre.

Contiene caracteristicas antibi6ticas y anti-inflamatorias.
No engorda.

Practico (se reduce el peso y volumen de la fruta).

Usos y recetas

Snack.

Ingrediente para pasteles, postres y otras recetas de cocina.
Dietas especiales.

Decoraciones para uso culinario y eventos entre otros.

Complemento de cereales y granolas.



e Forma parte del desayuno.

e Mezcla con helado y yogurt.

5.10.2 Estrategia de Precios

Natural no pretende enfocarse en precios bajos, sin embargo ofrecera el
producto a un precio comodo de acuerdo a las caracteristicas del producto y
del empaque. Por ejemplo se ofrecera precios mas bajos para productos

tradicionales asi como para productos en empagues menos sofisticados.

El precio de frutas deshidratadas esta en aumento, pero difieren segun el tipo,
especie, calidad y origen. Por otro lado, a pesar de que el mercado ha
estandarizado los precios entre los paises de la Unién Europea (Anexo 5.1), se
buscara un precio de acuerdo a las caracteristicas del producto y al valor

agregado que genere en la mente del consumidor (costo — beneficio).

Como el producto se comercializara al por mayor, a través de los canales de
distribucién antes mencionados, se establecera un precio de acuerdo a la
orden de compra; que dependera de la cantidad, presentacion y periodicidad
de la compra. Sin embargo el cliente puede basarse en la siguiente lista de

precios, sujeta a cambios dependiendo del tipo de negociacion.

Cuadro 5.2 Precio del producto

Precio
UsD| O
Pina deshidratada en funda 100gr | 4,80 | 5,93
Pina deshidratada en funda 150gr | 5,00 | 6,17
Pifia deshidratada en tarrina 150gr (5,50 | 6,79
Pina deshidratada en tarrina 250gr |9,80 | 12,10

Producto Tamano

Se ha elaborado esta lista de precios en base a un tipo de cambio de:
USD$1 = 0,81 € *



5.10.3 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribuciéon es usar un canal de distribuciéon selectivo, vender
a través de tiendas reconocidas por ofrecer productos naturales. Durante los
primeros afos se agregara socios al canal de distribucion hasta cubrir los
principales mercados. A mediano plazo se buscara abrir tiendas de distribucion

como puntos de venta de la marca Natural (infegracién hacia delante).
En la actualidad existen tres canales de distribucion para este producto:

¢ Laindustria procesadora de alimentos.
¢ Tiendas o supermercados.

o Catering.

Con este antecedente, Natural buscara un canal de distribucion que por un lado
se ajuste a las caracteristicas del producto y por otro esté cerca del consumidor

final.

El producto se comercializara en pastelerias y tiendas especializadas en la

distribucion de alimentos nutritivos y saludables, como por ejemplo®:

o FIDAFRUIT

e QUALITY MARKETING BVBA
e VARESA

e COLOSSEUM



Grafico 5. 1 Esquema de Distribucion
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5.10.4 Estrategia de Comunicacion de Marketing

»

Se difundirdA mensajes de la marca y del producto a través de hospitales,

nutricionistas, recetas de cocina, tiendas de productos naturales; donde se

ofrecerd material publicitario para comunicar de una manera persuasiva la

existencia del producto, con la intencién de promover su consumo.
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Se reforzara el nombre de la marca y los principales puntos de diferenciacion
del producto. A corto plazo se espera contar con los recursos econémicos para
difundir la marca y el producto a través de otros medios de comunicacion

masivos como radio y television con ayuda de una agencia publicitaria.

5.10.4.1 Promocion

La empresa ofrecera promociones constantemente, de acuerdo a las
necesidades del mercado. Las promociones se aplicaran a través de los
canales de distribucion y se apoyara con material publicitario. Este tipo de
comunicacion masiva pretende llamar la atenciéon del consumidor potencial y

reconocimiento de la marca y del producto.

Se ofrecera muestras gratis para incentivar la compra y precios especiales de
introduccion. Se buscara una comunicacion con los clientes en los puntos de
venta a través de material publicitario, para concretar la accion de compra y

alcanzar un reconocimiento de marca.

La marca manejara un slogan que refleje las caracteristicas del producto y
ayude a posicionar la marca. En base a este fundamento se ha establecido el
slogan de Natural como Beautiful and healthy.

5.10.4.2 Publicidad
Se utilizara colores llamativos de acuerdo al producto, en este caso se ha

escogido el color amarrillo-anaranjado para la pifia.

Se hara publicidad a través de ferias internacionales y de la pagina web
www.natural.com.ec_donde se podra hacer y mantener el contacto con
proveedores, distribuidores y el consumidor final. Adicionalmente, se creara
una pagina web del producto www.frutadeshidratada.com en francés:
www.fruitsdeshydratees.com para facilidad del consumidor Belga. Esta pagina
web ofrecera informacion completa acerca del producto, sus beneficios,

caracteristicas y contactos para posicionar la marcay la empresa.



Se utilizara material publicitario como volantes, banderines, colgantes y

dispensadores en los puntos de venta, entre otros, que se hara llegar al

distribuidor paralelamente con el producto.

5.10.4.3 Marketing Directo
Se manejara un marketing personalizado con clientes potenciales a través de
mailing, venta por catalogos y marketing boca a boca (buzz marketing) a través

de especialistas en salud, cocina y deporte.

5.10.4.4 Ventas
Las ventas se haran a través del canal de distribuciéon impulsado por una fuerza
de ventas en Ecuador que se encargara de buscar distribuidores dentro de los

mercados mas atractivos para el producto.

5.10.4.5 Relaciones Publicas

Se manejara una relacion personalizada e interactiva con los distribuidores asi
como con organizaciones publicas y/o privadas interesadas en promover un
mejor estilo de vida. Se mantendra una comunicacién constante, ofreciendo

informacion actualizada acerca del producto y de la empresa.

Sera necesario que representantes de la empresa viajen constantemente al

exterior para fortalecer las relaciones con sus distribuidores.

Se contara con el apoyo de una agencia de publicidad en el pais de interés
(Bélgica), que aporte con informacién adicional gracias a su experiencia en
este mercado.

Se podra hacer contacto con alguna de las siguientes agencias de relaciones

publicas en Bélgica:

» 647 Activations www.bananas.be
» Luon BVBA www.luon.com

> Burson Marsteller www.burson-marsteller.com



También se aplicaran otras estrategias de marketing para complementar con

teoria entre las que se puede mencionar™:

5.11 Estrategia de analizador>-*°

Natural ingresara en un mercado maduro (Europa), con buenas referencias y
expectativas de crecimiento donde se manejara como explorador del mercado
en base a la informacion obtenida en la inteligencia de mercados y con un

producto diferenciado.

5.12 Estrategia de flanqueador’ -
Un ataque de flanqueador es lo mas apropiado, porque no pretende luchar con
los competidores mas fuertes, sino satisfacer necesidades especificas, que no
han sido atendidas por las marcas establecidas, a través de canales de
distribucion disefiados especialmente para el segmento de mercado escogido
como tiendas naturistas.
5.13 Estrategia de nicho de mercado®>-%
Natural buscara ofrecer un servicio personaiizado a un segmento de mercado
con necesidades especificas. Por ejemplo, se enfocara en las personas de
tercera edad con problemas de salud que necesitan una dieta baja en aztcar al
ofrecer un producto sin aditivos/preservantes ni azucar.
5.14 Diversificacién relacionada o concéntrica®!-52
A mediano plazo, Natural ampliara su linea de productos, aprovechando las
capacidades de la fabrica para producir una variedad de productos naturales
como frutas deshidratadas, frutas confitadas, vegetales deshidratados entre

otros.

5.15 Determinacion de la demanda

La demanda real indica las necesidades del mercado, mientras la demanda
satisfecha es un porcentaje de la demanda que ha sido atendida. En base a la
teoria se ha realizado un estudio para detemminar la demanda de pifia
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deshidratada basado en el consumo per capita de pifa en Bélgica versus la

capacidad de produccion en este pais.

Cuadro 5.3 Determinacion de la demanda

BELGICA-BRUSELAS

080430: Pinas tropicales, frescas o secas

DEMANDA ANUAL AL 2011

Toneladas

Kg

Consumo de frutas del

Demanda Real segmento de mercado 63.302,00 | 63.302.001,39
Demanda . _
Satisfecha Produccion en Bélgica 60.655,42 | 60.655.418,84
. Den_1anda Oportunidad de Mercado 2.646,58 2.646.582,56
insatisfecha
Oferta de Capacidad de produccion al
NATURAL 85% i i

Fuente: EUROSTAT - Freshplaza - BCE®
Elaborado por: Autora

Este cuadro resume una serie de calculos que se han hecho para determinar la

demanda como se puede ver en el Anexo 5.2.




6. CAPITULO VI

Evaluacion Financiera

Se ha realizado un analisis financiero para determinar la viabilidad financiera

del proyecto. Este estudio comprende la valoracion de las inversiones en los

equipos, instalaciones y en la nomina que se necesitara para la implementacion

del proyecto. Ademas incluye una proyecciéon de ventas en base a datos

histéricos de la competencia y del mercado.

Supuestos

El proyecto esta enfocado en la comercializaciéon de pifia deshidratada en
Bélgica con una proyeccion a cinco afos.

El pago de las remuneraciones se establece de acuerdo al Cédigo del
Trabajo, mas los beneficios de ley. Los salarios se calcularon en base al
afno 2010.

Se contratara personal adicional para la planta en base a un incremento
anual del 10%, proporcional a las ventas.

El precio de venta se ha establecido en base al precio del mercado
europeo.

La proyeccion de ventas aplica un incremento del 7,7% anual (proporcional
al crecimiento de la industria) que se basa en la inteligencia de mercados
realizada.

Se maneja costos de producciéon fijos y variables que serviran para
determinar el margen de contribucién y el punto de equilibrio.

El presupuesto para instalaciones, muebles, herramientas y equipos de
oficina sera el mismo para los tres escenarios: normal, pesimista y
optimista.

La deuda se amortiza a cinco afos.

La depreciacion de los activos se calcula en base a una tabla de

depreciaciones establecida por la Ley de Régimen Tributario Interno.



e Se utilizara un capital de trabajo de tres meses (con respecto a los gastos

generales). Anexo 6.2
6.1 Inversiones
La inversion asciende a $ USD $100,400.00 aproximadamente para los tres
escenarios. Este monto incluye los equipos, herramientas de trabajo, muebles y

enseres. Anexo 6.5.

Se incluye las proformas que sirvieron para determinar la inversion en activos

fijos. Anexo A-1.

6.2 Financiamiento
La inversion esta financiada en un 70% por la Coporacion Financiera
Nacional-(CFN) a una tasa del 11,20%. El 30% corresponde a capital de los

socios en partes iguales como indica el anexo 6.7:

Cuadro 6.1 Financiamiento de la inversion

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
Descripcion Valor Porcentaje de Participacion
Capital §ocms $ 30.112,31 30,00%
Inversiones $ 100.374,37
Crédito Necesario $ 70.262,06 70,00%

Cuadro 6.2 Capital de socios

CAPITAL DE SOCIOS
Accionistas Monto Porcentaje
Socio 1 $ 9.937,06 33,0%
Socio 2 $ 9.937,06 33,0%
Socio 3 $ 10.238,19 34,0%
Total $ 30.112,31 100%

La deuda se amortiza a cinco anos, con pagos iguales (Cuota) a una tasa de

interés del 11,2% como se indica en la tabla de amortizacién. Anexo 6.8.



6.3 Depreciaciones y amortizaciones

Se utiliza una tabla de depreciaciones de acuerdo a la naturaleza de los activos

como se puede ver en el anexo 6.6.

Cuadro 6.3 Depreciaciones

DEPRECIACIONES

® Equipos de computo

Descripcion Tasa
Instalaciones/maquinarias/equipos/muebles 10,00%
33,33%
Herramientas e implementos 20,00%
Vehiculo 20,00%

También se aplica la siguiente tabla para determinar el valor de rescate de los

activos que incluye el anexo 6.6.

Cuadro 6.4 Valor de rescate

VALORES DE RESCATE
Descripcion Tasa
| Instalaciones/maquinarias/equipos/muebles 5%
0
Equipos de cédmputo 5%
Herramientas e implementos 59
Vehiculo 5%

Por otro lado, se amortiza la constituciéon de la empresa a un 20% que también

se detalla en el anexo 6.6.

® 6.4 Estructura de Gastos

En el anexo 6.1 y 6.2 se detallan los gastos necesarios para el funcionamiento

de la empresa como se detalla a continuacion:

Gastos en publicidad y medios, especialmente en el mercado exterior. Para
este rubro se ha asignado un 2,4% de las ventas esperadas en el primer afio

como referencia. Ademas se incluye una pagina web que sera disefiada y

creada por una agencia de publicidad ecuatoriana.




El Arriendo de las oficinas y de la planta se manejara por separado dado la

ubicacién geogréafica de las instalaciones, al igual que el pago por servicios
basicos. De la misma manera, para el personal de planta y el administrativo se
hace una diferencia en el pago de némina, como se puede ver claramente en el

anexo 6.4.

Los gastos que incurra la empresa por concepto de permisos municipales al

igual que por certificaciones se incluyen en el anexo 6.2.

6.5 Estructura de costos
6.5.1 Costos fijos

Los costos fijos incluyen incluye los siguientes rubros: Anexo 6.21

e Teléfono.

¢ Internet.

e Servicios Mantenimiento.
e Electricidad.

e Suministros de oficina.

e Suministros de limpieza.

e Nomina Administrativa.

6.5.2 Costos variables

Los costos variables incluyen los siguientes rubros: Anexo 6.12

e Materia prima que depende de las ventas, las mismas que aumentan en
7,7% de acuerdo al crecimiento de la industria.

e Costos indirectos de fabricacion como el embalaje que depende del
nimero de paquetes que se produzcan.

e La nomina de planta se incluye en los costos variables porque se
necesitara de mas personal conforme aumente el volumen de ventas,

sin embargo no es proporcional al crecimiento de ventas, tomando en



cuenta el uso de los equipos, especialmente de la deshidratadora de

frutas.

Tanto para los costos como para las ventas se ha manejado tres tipos de

escenarios: Anexo 6.9y 6.11

e Escenario esperado (al 85% de la capacidad maxima de produccion).
& e Escenario optimista (mas un 10%).

e Escenario pesimista (menos un 10%).
6.6 Estructura de ingresos
La pifia deshidratada sera comercializada en Bélgica bajo los tres escenarios a

un mismo precio FOB como se detalla a continuacion:

Cuadro 6.5 Estructura de ingresos

TAMARNO FoB
. Fundas de 100gr $4.80
Fundas de 150gr $5.00
Tartinas de 180gr | .. .,
Tarrinas de 250gr $9.80

Las ventas se han calculado en base al estudio de mercado realizado en el

capitulo 5 (Marketing). Anexo 6.10.

& La planta trabajara a una capacidad del 85% en el escenario esperado, las

ventas disminuiran en un 10% en el escenario pesimista y aumentaran en un
10% en el escenario optimista. Anexo 6.9.

6.7 Costo de oportunidad

El costo de oportunidad se entiende como la rentabilidad esperada tomando en

cuenta el riesgo aceptado.
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Para este analisis se ha considerado los siguientes factores:

Coeficiente de Beta apalancado y desapalancado®

Bonos del tesoro de Estados Unidos®®

Riesgo Pais®

Prima de mercado®’

Estos factores han servido para determinar el costo de oportunidad apalancado

y desapalancado como se detalla en el anexo 6.13

Cuadro 6.6 Costos de Oportunidad

Costo de oportunidad Apalancado 16.05%

Costo de oportunidad Sin Apalancamiento 15.22%

6.8 Punto de equilibrio®

El punto de equilibrio se ha obtenido en base a la siguiente formula:

(6.1)
PE= CF / (P-CV)

PE = Precio de Equilibrio
CF= Costos Fijos
P= Precio de Venta
CV= Costos Variables

Esta formula ayuda a determinar el nivel de ventas para que la empresa sea

rentable.

El PE también puede expresarse en términos de los ingresos totales por ventas

necesarias para cubrir los costos operativos totales. Este dato es el resultado
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®
de multiplicar el precio de venta por unidad por la cantidad del punto de
equilibrio o también se puede aplicar la siguiente ecuacion:
(6.2)
PE= CF / 1- (CVIP) = CF | Margen de utilidad bruta
& Asi obtuvimos los siguientes resultados:
Cuadro 6.7 Punto de Equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO
Ao | Cantidad Fundas Ingresos totales
1 38.787 $ 223.070,38
2 39.175 $ 225.305,48
3 39.502 $ 227.183,87
4 39.771 $ 228.732,80
) 39.988 $ 229.980,33
*® En resumen, se puede plasmar el Punto de Equilibrio en el siguiente grafico:
Grafico 6.1 Punto de Equilibrio PE
| $400.000,00
|| $350.000,00
|| $300.000,00
;.2 $250.000,00 VENTAS
= $200.000,00 - - - - B costos Fios
& \” $150.000,00 COSTO TOTAL
$100.000,00
$50.000,00
$_
38.837 39.229 39.558 39.829 40.048
CANTIDAD DE FUNDAS




79

6.9 Evaluacion Financiera

6.9.1 Flujo de Efectivo

Se realizo los flujos de efectivo para los tres escenarios y para cada uno se
realiz6 el respectivo analisis apalancado y desapalancado. El resumen de estos

cuadros se lo puede plasmar en la siguiente tabla: Anexo 6.20

Cuadro 6.8 Flujo de Efectivo

* VAN Sin apalancamiento VAN Apalancado
Esperado | $ 14.188,36 $ 69.138,70
Optimista | $ 68.719,74 $ 114.427,93
Pesimista | -$ 53.365,26 $ 1.357,90

6.9.2 Tasa interna de retorno
La TIR representa el rendimiento real de la inversion y se obtuvo en base a los
calculos realizados en los flujos de efectivo. El resumen de estos cuadros se lo

detalla a continuacion: Anexo 6.20

Y Cuadro 6.9 Tasa Interna de Retorno

TIR Sin apalancamiento | TIR Apalancado
Esperado 18,82% 46,01%
Optimista 34,34% 72,10%
Pesimista 0,82% 16,66%

Como los resultados indican, la situacion se presenta mas favorable con
financiamiento. En base a este criterio resulta conveniente recurrir al crédito de
la CFN.
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7. CAPITULO VIII

Conclusiones y Recomendaciones

Para finalizar, resulta conveniente hacer un analisis de todos los aspectos que

comprende el proyecto de tal manera que se pueda evaluar la conveniencia del

mismo.

7.1 Conclusiones

>

>

Luego de la investigacién de mercado se llegbé a determinar que el proyecto
es viable y con posibilidades de crecimiento en el mercado exterior.

La empresa cuenta con los recursos necesarios para ajustarse a las
necesidades del mercado seleccionado.

La oferta de Natural representa un 0,3% de la demanda insatisfecha, con
una capacidad de produccion del 85%.

El proyecto resulta rentable en cualquiera de los escenarios que se plantean
en el capitulo financiero, donde se observa como los flujos de fondos
soportan escenarios adversos.

El estudio financiero demuestra una situacion favorable para el inversionista
con un TIR=46,01% y un VAN= USD$ 69.138,70, considerando el escenario
esperado apalancado.

El proyecto aporta econémicamente a la sociedad ecuatoriana al ser una
fuente generadora de empleo y promover el proceso productivo en el
Ecuador.

7.2 Recomendaciones

>

Mantener una buena relacion con los proveedores y fortalecer las relaciones
comerciales con los distribuidores.

Disefiar y ejecutar periédicamente programas de investigacion de
mercados, que permitan a la empresa ajustar sus estrategias de acuerdo al

entorno y a las exigencias del mercado.
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Cumplir con las normas de calidad y los requisitos que requiere el mercado
exterior para ganar posicionamiento.

Aprovechar la infraestructura y los equipos de la empresa para diversificar
su produccion, lo que le permitira ofrecer un portafolio de productos mas
amplio y reducir los costos de reinversion.

invertir en equipos de buena calidad y con tecnologia de punta. La
automatizacion de la empresa le permitira crecer y alcanzar economias de
escala a largo plazo.

Realizar continuamente estrategias de mercadeo para promover el
producto, la empresa, principalmente la marca; de tal manera que se logre
alcanzar un reconocimiento y posicionamiento de la marca a nivel
internacional.

Considerar la sensibilidad del proyecto ante los riesgos que se puedan

presentar y fomar oportunamente las medidas adecuadas.
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ANEXO 2.2

Documentos necesarios para la constitucion de la empresa

¢ Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

% Formulario RUC 1A (lleno con los datos de la compaiiia)

¢ Formulario RUC 1B (lleno con los datos de las sucursales)

% Original y Copia de la escritura de constitucion de la compaiiia

% Original y copia del nombramiento del representante legal

% Original y copia de la Cédula de ciudadania del representante
legal

+ Planilla actual del pago de servicios

% Si el local es arrendado, presentar el contrato legalizado

% Carta de compromiso firmada por el contador, incluyendo el
numero de RUC

¢ Registro del historial laboral en el IESS
Copia del RUC

Copia de la Cédula de ciudadania y papeleta de votaciéon del

()
0.0

/7
0.0

representante legal

K/
0'0

Copia del nombramiento del representante legal

K?
0’0

Copia de los contratos de trabajo debidamente legalizados en el
ministerio de trabajo

R

% Copia del altimo pago de luz, agua y teléfono

¢ Ley de Superintendencia de Compaiiias: Registro para la constitucion de

la empresa.
e Creacién de una cuenta de integracion de capital
¢ Registro de patentes
¢ Ordenanzas municipales
e Permisos de funcionamiento

e Normas Sanitarias



®
ANEXO 2.3
Tramites de exportacion
Requisitos para ser Exportador en la ADUANA
« Contar con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) otorgado por el
Servicio de Rentas Internas (SRI).
o » Registrarse en la Pagina Web de la Corporacion Aduanera (CAE).
Documentos a presentar.
Las exportaciones deberan ser acompafiadas de los siguientes documentos:
% RUC de exportador.
% Factura comercial original.
< Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite).
° % Certificado de Origen (cuando el caso lo amerite).
< Registro como exportador a través de la pagina Web de la Corporacién
Aduanera Ecuatoriana.
< DAU impresa
<» Documento de Transporte.
< Orden de embarque impresa
% Seguro de transporte
< CORPEI
®
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ANEXO 3.1

Entrevistas a expertos

Entrevistado Cargo Empresa Contacto
Ing. Bladimir
Barba Gerente Terrafertil 094 695-621
Asociacion Nacional de
Ing. Cristian Fabricantes de Alimentos y
Wally Gerente Bebidas (ANFAB) 2447-817
Ing. Fredy Coordinador de Ministerio de Agricultura,
Avalos Viteri Planificacion Ganaderia y pesca MAGAP 088 954-797
Ministerio de Comercio exterior,
Econ. Jaime Director de industrializacion, pescay
Cueva Competitividad competitividad 2 H66-686




ANEXO 3.2

Entrevista a expertos

TIPO A

1.

o > W

8.

¢ Qué relacién y/o conocimiento tiene usted de la producciéon y comercializacion
de frutas deshidratadas?

¢ Cual es su apreciacion de la idea de negocio?
¢ Considera rentable invertir en el mercado nacional?
¢ A que segmento de mercado cree que se deberia enfocar el producto?

¢ Qué estrategias de marketing aconseja aplicar para la promocién del
producto?

¢ Qué variables macroeconémicas considera que afectan principalmente al
desarrollo del negocio?

¢ Segun su experiencia, cuales son las barreras de entrada y salida para el
negocio?

¢ Cual es su recomendacion para la implementacion del proyecto?

TIPOB

1.

2.

8.
9.

¢ De doénde surge la iniciativa de las plantas deshidratadors de frutas?
¢En qué consiste el proceso de transformacion?

¢ Qué capacidad de procesamiento tienen las plantas?

¢ Qué ventajas ofrecen las frutas deshidratadas?

¢ Cual es el valor agregado del producto?

¢ Cémo es su relacion con los proveedores?

¢A qué mercados estan dirigidos estos productos?

¢ Qué canal de distribucion utiliza?

¢ Cuadles son los mercados mas atractivos?

10. ¢ Considera rentable invertir en el mercado nacional?

11. ¢ Cuales son las frutas mas demandadas?

12. ¢ Cual es su poder de negociacion con los consumidores?



13. ¢ Cudles son los principales obstaculos para desarrolio del negocio?

14. ; Cual es su percepcion de la competencia?

15. ¢ Qué tipo de productos considera pueden ser catalogados como productos
sustitutos?

16. ¢ Cuadl es la importancia de los productos complementarios?
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ANEXO 3.4
Mercado Potencial
Frutas Deshidratadas
Variables Mercado Potencial - Bélgica ol Mercado Potencial - Alemania T Mercado Potencial - Holanda i Mercado Potencial - Espafia
Informacién general
Nombre Oficial*(1) Bélgica Alemania Paises Bajos Espania
19/ A 0, A
Idiomas*(1) Dutch (60%), Francde; (1‘12)/") emenimencs Aleman Holandés, Frisio Castellano, Catalan, Gallego
Moneda*(1) EURO EURO EURO EURQO
Geografia
Capital*(1) T Bruselas [ Berlin T Amsterdam T Madrid
Superficie*(1) T 30,528 Km? | 357,022 Km? | 41,543 Km? 505,370 Km#
Poblacién

Poblacién (Ranking mundial)*(1)

10,414.336 (78)

82,329,758 (16)

16,715,999 (59)

40,525,002 (32)

Estructura de la Poblacion

0-14 arios (16.1%) [1.04hombres/mujeres]

0-14 arios (13.7%) [1.05hombres/mujeres]

0-14 arios (17.4%) [1.05hombres/mujeres]

0-14 afos (14.5%) [1.06hombres/mujeres]

15-64 anos (86.3%) [1.02hombres/mujeres]

15-64 afos (66.1%) [1.04hombres/mujeres]

15-64 anos (67.7%) [1.02 hombres/mujeres]

1564 afios (67.4%) [1.01 hombre/mujeres]

65 arflos 0 mas (17.6%) [0.96

(proporcién)*(1) hombres/mujsres] 65 afios 0 més (20.3%) [0.72 hombres/mujeres] | 65 afios o més (14.9%) [0.76 hombres/mujeres] | 65 afios 0 més (18.1%) [0.72 hombres/mujeres]
0.96 hombres/mujeres 0.97 hombres/mujeres 0.98 hombres/mujeres 0.96 hombres/mujeres
Edad promedio*(1) 41.7 afos 43.8 arios 40.4 afos 41.1 afos

Indice de defuncién*(1)

10.44 muertes/1000 habitantes

10.9 muertes/1000 habitantes

8.74 muertes/1000 habitantes

9.99 muertes/1000 habitantes

Expectativa de vida (Ranking
mundial )*(1)

79.22 afios (33)

79.26 afos (32)

79.4 afios (30)

80.05 arios (23)

Conocimiento*(1)

Mayores de 15 afios pueden leer y escribir.
Tasa de alfabetizacion 99%

Mayores de 15 arios pueden leer y escribir.
Tasa de alfabetizacién 99%

Mayores de 15 afios pueden leer y escribir. Tasa
de alfabetizacion 99%

Mayores de 15 arios pueden leer y escribir. Tasa
de alfabetizacién 97.7%

Economia

Evolucion*(1)

Desarrollo del transporte, diversificacién de la
base industrial y comercial. Pocos recursos
naturales.

Quinta economia (PPP) mas grande del mundo
y la primera en Europa. Economonia basada en
las exportaciones del pais se ha visto
perjudicada por la baja demanda mundial

Economia préspera y abierta, con una alta
dependencia del comercio internacional.
Relaciones industriales estables

Espania tiene un sistema bancario sdlido. Es una
de las economias més grandes de Europa, sin
embargo en el 2008 |a tasa de desempleo
alcanzé el 13%

Producto Interno Bruto percéapita
PPA (Ranking mundial)*(1) al 2009

USD 36800 (29)

USD 34100 (37)

USD 38500 (21)

USD 33600 (38)

Ranking de competitividad*(2)

18

7

10

33

Agricultura*(1)

Remolacha, vegetales, frutas, granos, tabacos,
camne, chanco, leche

Papas, trigo, cebada, remolacha, frutas, col,
ganado, chanchos. La principal fruta que se
cultiva es la manzana, seguida de las fresas.

Granos, papas, remolacha, frutas, vegetales,
ganaderia

Granos, vegetales, aceitunas, uvas, remolacha,
citricos, carne de temera y chancho, pélvora,
productos |acteos, pescado.

Industria*(1)

Productos de ingenieria y metéalicos, equipos
de transporte, instrumentos cientificos,
bebidas y aimentos procesadoss

Hierro, carbén, cemento, quimicos, maquinaria,
vehiculos, electrodomésticos, textiles, comida y
bebidas

Agroindustria, metales, maquinarias.
Predominante en alimentos procesados,
quimicos, refinacién de petréleo y maquinaria

Textiles, ropa, zapatos, comida, bebidas,
metales, quimicos, construccién, automoviles,
herramientas de maquinaria, turismo, arcilla,

eléctrica farmacéuticos, equipos médicos.
Factores de produccion
Tierra*(1)
- Superficie cultivable 27,42% 33,13% 21,96% 27,18%
- Cosechas permanentes 0,69% 0,60% 0,77% 9,85%

- Regadios de agua
(doméstico/industria/agricultura)

7.44 cu kmiyr (13%/85%/1%)

38.01 cu kmiyr (12%/68%/20%)

8.86 cu kmiyr (6%/60%/34%)

33.16 cu kmlyr (13%/19%/68%)




Fuerza laboral 4.99 millones (ranking mundial

Fuerza laboral 43.6 millones (ranking mundial

Fuerza laboral 7.715 millones (ranking mundial
57) distribuido para la agricultura 2%, industria

Fuerza laboral 22.85 millones (ranking mundial

Trabajo*(1) 71) distribuido para la agricultura 2%, industria | 14) distribuido para la agricultura 2.4%, industria| 18%, senicios80%. Dedica un alto porcentaje | 27) distribuido para la agricultura 4%, industria
25%, senicios 73% 29.7%, senicios 67.8% de la mano de obra del pais a la industria de 26.4%, senicios 69.5%
alimentos procesados
Capital*(1) Inversién 22.7% (72). Crecimiento econémico | Inversién 19.2% (121). Crecimiento econémico | Inwersién 20.5% (103). Crecimiento econémico Inversion 29.4% (25). Crecimiento econémico

1% (174)

1.3% (167)

2% (161)

0.9% (180)

Tecnologia (3) (8) (9) (10)

Bélgica cuenta con un moderno y desarrollado
mercado para productos alimenticios. *(10)

Es uno de los paises més importantes dentro de
la industria procesadora de alimentos.*(8)

Sector agricola altamente mecanizado.
Envasadora de frutos secos lider en el mercado
(Nut Company B.V)*(3)

Espania lleva mucho tiempo en integracion y
mejoramiento de tecnologias para maquinaria y
procesos de fabricaciéon como por ejemplo en la

industria de envasado. *(9)

Fuerzas de mercado

Oferta *(3) (5) (8)

Ocupa el tercer lugar entre los paises
exportadores de pifia y sus elaborados (8.1%
de participacion en las exportaciones
mundiales). *(5)

A pesar de ser uno de los principales paises
dedicados al procesamiento de alimentos,
(quinto productor de frutas deshidratadas)

tienen un bajo abastecimiento de frutas 10,1% y
de hortalizas 33,7%. Sin embargo representa el

23% de las exportaciones europeas de fruta

deshidratada (segundo exportador en EU). *(8)

Importante industria procesadora en la que las
frutas deshidratadas son usadas para la
elaboracion de cereales y barras energéticas.
Sin embargo en el periodo 2002-2006 no
muestra produccion.*(3) (8)

Espafa y el Reino Unido ocupan el segundo lugar
de los paises productores de frutas deshidratadas
en EU.*(8)

Demanda*(3) (5) (7)

La mayoria de frutas ingresa por el puerto de
Amberes en Bélgica, de donde se comercializa
al resto de paises europeos. A parte se
entrega dentro del pais a través de
supermercados, tiendas, industrias
procesadoras de elaborados, etc. Las
importaciones de pifias frescas/secas han
aumentado significativamente con un
incremento del 68,5% en el periodo 2004~
2008.*(5) (7)

Alemania es el principal consumidor de pifia en
la UE, pues representa el 20% del consumo de
la UE en 2007. El mercado aleman se ha
desarrollado rapidamente, siendo los
supermercados la principal salida de este
producto. Tiendas de descuento como Aldi y
Lidl han contribuido con el éxito de esta
fruta.*(5)

Productos que utilizan como ingredientes los
frutos secos (industria de cereales para el
desayuno y del muesli). Preferencia por frutos
secos con marcas de fabricante y con marca
blanca.*(3)

El consumo total de fruta ha crecido
aproximadamente del 12% entre 2000 y 2005
para alcanzar 105 kilos per cépita. El desarrollo
mas notorio es de citricos, pifias y uvas con un
incremento de 30%, 29% y 23% respectivamente
en este periodo.*(5)

Fuerzas econémicas

Barreras arancelarias*(6)

Arrancel: NMF 0%, IVA 6%

Arrancel: NMF 0%, IVA 7%

Arrancel: NMF 0%, IVA 6%

[

[

Arrancel: NMF 0%, IVA 7%

Mercadeo

Participacion de mercado *(3) (4)
(7)

Es el segundo importador de pifias del mundo
con una participacion del 13.2%.*(7). Las
frutas, vegetales y raices captan el 67% del
mercado de consumo en Bélgica, mientras que
los cereales captan el 11.5%, estos son los
dos principales grupos de productos agricolas
de consumo en este pais.(4)

Es el cuarto importador de pifias del mundo con
una participacion del 8.4%.*(7)

El Valor de mercado ha crecido en un 2%
debido al incremento de precios. Holanda es el
tercer importador de pifias del mundo. Ademas

es el tercer mercado de las exportaciones

ecuatorianas.*(3) (7)

Espafa representa el 4,4% de las importaciones
mundiales de pifia.*(7)

Nivel de lealtad del consumidor
*(3) (4) (5)

El poder del comprador viene dado por el
tamario del mercado y por su preferencia por
precios mas bajos, asi como su independencia
(no siempre responde a una tendencia o
moda)*(4)

Los consumidores alemanes son muy sensibles
ante cambios en los precios, pero valoran
mucho la calidad del producto. *(5)

Los productos con marca blanca son muy
importantes, sin embargo hay una tendencia
hacia un crecimiento de las marcas propias o de
fabricante.*(3)

Marcada preferencia por la calidad y la
conweniencia de los productos. Aumenta la
demanda de alimentos procesados, listos para
comer y una mayor \ariedad internacional.*(5)




Tendencias del mercado* (3) (4) (5)

(8)

Las frutas, vegetales y raices captan el 67%
del mercado de consumo en Bélgica, mientras
que los cereales captan el 11.5%.%(4)

Pais preocupado por la salud, interesado en
productos saludables. Alemanes dispuestos a
pagar un 20% mas del precio habitual por
productos saludables, sin embargo el factor
precio es trascedental en el mercado aleman.
Tendencia por el consumo de productos
biolégicos (Principal mercado de EU de
productos organicos), frutas y hortalizas
subtropicales y tropicales (6,7% sobre el total
de frutas). Popular consumo de frutas
deshidratadas en el desayuno combinado de
cereales y productos al horno. El consumo de
snacks es muy popular.*(8)

Consumo a manera de snack (75%), comida
principal (4%). Alta tendencia por comer snacks
(picar) durante todo el dia. EI 78% de los frutos
Secos se consume en casa, con un aumento los

fines de semana.Los jovenes prefieren frutos

secos salados, mientras mayores de 21 afios
prefieren los frutos secos sin cascara ni sal.
Estilo de vida dedica menos tiempo a la
preparacion de alimentos. Aumenta la demanda
de comidas preparadas y semi-preparadas. Las
frutas secas son consumidas en el desayuno a
manera de cereales y barras energéticas.*(3)

En los Ultimos afos, los consumidores espafoles
han desarrollado una marcada preferencia por la
calidad y la conveniencia de los productos. El
aumento de los ingresos y una vida mas agitada
han impulsado la demanda de alimentos
procesados, listos para comer y una mayor
variedad intemacional. *(5)

Preferencias *(8) (10)

Tendencia por consumir productos saludables
como snacks saludables, frutas y vegetales
listos para el consumo. *(10)

Las uvas secas son la mas populares con una
participacion de mercado del 31%, seguidas por
las ciruelas (17%), higos (9.4%), otras (9.1%),
mezcla de frutas (8.5%). Dates (datiles) %),

ts (7.4%), manzanas (7.4%); peras,
papayas, duraznos, bananas, y tamarindo (1%)
pero con crecimiento del 16% aproximadamete.
(8)

Las uvas deshidratadas representan un alto
porcentaje del mercado 58%, ciruelas 12%,
lates 7.3%, af ts 5.8%, manzanas 5.2%,
higos 4.%, otras frutas secas 2.9%, mezcla de
frutas secas 2.9%, bananas 1.6%; peras,
duraznos, papayas y tamarindo menos del 1%.
@)

Importante importador de dates 25%, uvas 12%,
ciruelas 20%, manzanas 16%, 6.6%
higos 6.5%, mezcla de frutas 4.9%, peras 3.6%,
bananas 2.6%, otras frutas 1.3%, duraznos y
papayas menos del 1%. *(8)

Productos
sustitutos/complementarios *(5) (8)
(10)

Tendencia por el consumo de productos
orgénicos. *(10)

En el mercado minorista, las frutas y hortalizas
en consenva tienen fuerte competencia de los
productos frescos. Los zumos de fruta son
populares y las ventas de productos orgénicos
estan aumentando. *(5)

Tendencia por el consumo de productos
orgénicos. *(8)

Los esparioles todavia consumen grandes
cantidades de productos frescos. *(5)

Logistica

Proveedores. *(4) (5) (8)

Los Paises Bajos (Holanda) es su principal
proveedor con el 18.1% de participacion en el
mercado. Son también importantes Alemania,

Francia
y el Reino Unido, que representan el 17.6%,
11.4% y el 6.4% de las importaciones de
Bélgica en el periodo 2004-2008. *(4)

Las importaciones desde Slovakia y Francia
aumentaron en un 94 y 23% respectivamente.
Principales proveedores de frutas secas: Turquia
(31%), USA (11%), Francia (7.7%), Chile
(6.2%). *(8)

Los paises que conforman el DC tienen una

participacion de mercado del 72% Y Turquia

40%. Otros paises muestran un importante

crecimiento anual como Chile (23%), Chile
(46%) y Argentina (93%). *(8)

Alemania, Francia e ltalia son los proveedores
mas importantes de Esparia con el 14.2%, 12.8%
y 8.2% respectivamente de las importaciones
totales. *(5)

Comercializacion (logistica,
canales de distribucion) */3) (4) (5)

La cadena de supermercados CARREFOUR
es considerada como lider de distribucién en
Bélgica.El grupo GB gestiona la union de
empresas de distribucion, agrupadas en cuatro
sectores: supermercados, hipermercados,
comida répida y distribucién especializada. El
grupo Fedis que trabaja como representante de
las tiendas pequenas, medianas, grandes,
cadenas de tiendas, supermercados e

hipermercados.*(4)

Los supermercados llevan el mayor peso (22%)
de distribucién, especiaimente los de descuento
como Aldi o Lidl; sin embargo los mercados
mayoristas siguen teniendo una importancia
relativa. *(5)

Las empaquetadoras y procesadoras se
encargan de la distribucion al sector minorista o
a la industria de alimentos y otras veces la
reexportan directamente. Distribucién en los
principales supermercados (Konmar
comercializa la marca Super, mientras Albert
Heijn (AH) y EURO Shoper comercializa Albert
Hejin).*(3)

Comercializacion a través de tiendas
especializadas que ofrecen este tipo de
productos, tales como los supermercados
Veritas, que estan presentes en este importante
mercado. *(5)

Requisitos del mercado

Requerimientos de calidad y/o
estandares internacionales. *(3)

|

Comercializacion bajo la norma europea.(ANEXO NORMA EUROPEA). Dentro de las normativa comunitaria en materia de higiene en los alimentos, destaca que a partir del 1998 la UE establece
los niveles méximos permitidos de aflatoxina en los frutos secos, que dependen del tipo de éstos. Por otro lado, las etiquetas deben ir, al menos, en el idioma del pais. Prohibicién de mostrar




Estrategia de mercado

Diversificacion Productos o
servicios. *(3) (5) (10) (11)

Consumo de jugos de frutas exéticas y
tendencia por productos organicos. *(10) (11)

Frutas en conserva. *(5)

Los frutos secos y cacahuetes se distribuyen
fundamentalmente en bolsas de plastico duro y
de facil apertura, con pesos que van
normalmente de los 70 a los 250 gramos, y en
cajas de plastico (100 a 250 gramos). Paquetes
faciles y funcionales. Mezcla de frutas secas en
los cereales.*(3)

Consumo de alimento embalado y procesado
aumenté mas del 21% entre 2000 y 2005. *(5)

Comercio Exterior

Diversificacion de mercados. *(8)
(10)

Quinto exportador de frutas deshidratadas de
EU. Belgica exporta principalmente a paises
de la EU (95%),

Holanda (38%), Francia (31%),
Alemania(18%), E| Reino Unido (2.3%). *(10)

Segundo exportador més grande de frutas
deshidratadas, sélo superado por Francia.*(8)

Cuarto exportador de frutas deshidratadas

despuies de ltalia. Principales destinos de

exportaciones: Alemania, Francia, Reino
Unido.*(8)

Después de Grecia, Espaia es el sexto
exportador de frutas deshidratadas.*(8)

Importaciones *(8) (10)

Ocupa el séptimo lugar entre los paises
importadores de frutas deshidratadas de EU
(5.9%). La importaciones provienen de los
paises DC con un 35%, Europa (48%), y de
otros paises el 17%. *(10)

Las importaciones aumentaron del 2003 al 2007
en promedio del 9% anualmente. *(8)

Las importaciones de frutas deshidratadas han
aumentado en promedio un 5.9% entre el 2003 y
2007. *(8)

De los paises con mayores importaciones de
frutas deshidratadas. Espafia tuvo el mayor
crecimiento 17% de importaciones. *(8)

*(1) The world factbook, Publications, CIA.

*(2) The Global Competitiveness Report 2009-2010, World Economic Forum

*(3) El mercado de frutos secos y cacahuates en Paises Bajos, Oficina Econémica y Comercial de la Embajada en la Haya, Noviembre 2005

*(4) Perfil de Bélgica, CICO, CORPEI, Octubre 2009

*(5) Perfil de Pifia y sus elaborados, CICO, CORPEI, Noviembre 2009

*(6) Exporthelpdesk, Requirements and Taxes, Input form

*(7) Perfil de pifia y sus elaborados, CORPEI, Noviembre 2009

*(8) Preserve fruit and vegetables, The EU Market for dried fruit, CBI, December 2008

*(9) Espaiia, un lider en innovacién y tecnologia industrial, Instituto Espafiol de Comercio Exterior ICEX,

*(10) The edible nuts and dried fruit and vegetables market in Belgium, CBI, Septiembre 2009

*(11) The fruit juices and concentrates market in Belgium, CBI, 2009




ANEXO 3.5

Principales mercados proveedores de Bélgica

miles USD

Valor Valor Valor
importada importiada | importada
en 2004 en 2007 en 2008

'Paises Bajos
1 |{Holanda) 47 609,924) 56,668,304 65,057,984 72,637,256] 91,656,080 17.92 18.10
2 |'Alemania 52,418,840 55,114.480| 62,005,168] 73,494704 81315976 11.70, 17.60
3 ['Francia 352238001 36493072 39,880,236] 46,486024] 51,686,016 10.16 11.38
4 |'Reino Unido 19,497,732] 21,892268] 23.416,178] 25914908] 26,730,690 8.27 6.37
Estados
. 5 |Unidos 16,002,587 17.216,206] 18,633,948 22,077 244] 26,089,920 13.12 5.43
6 |'lrlanda 17,555,272 20909,154] 20,651,164 20,470,344 18,777,938 2.18 5.34
7 |'China 8.310,300] 10,809,321] 12,647.929] 17,003,070 19,481,328 24.02 3.70
8 |'ltalia 9,087 9211 10,172,997| 12,137,649 15,677,027 14,870,103 13.82 3.36
g [Japdn 8,593,286 8,782,012 8,603,823 10,106,503 12,346,501 9.95 2.63
10 |'Suecia 6,172,412 6,431,812 7,430,370 8,997,900 9,518,764 11.65 2.09
11 |'Espana 5652372 5787,573 6,532,434 7,645,126 8,975,392 12.42 1.88
‘Federacidn
12 |de Rusia 3,897,950 5,186,532 5,865,107 6,615,663 8,096,132 20.33] 1.61
13 |'Noruega 2,597,782 5,110,604 5,117,948 4,084 563 6,510,680 34.02 1.27
14 |'India 2,791,412 3,045,841 3,788,070 4,535,419 5,530,815 18.79 1.07
61 |'Ecuador 230,118 252,954 306,288 437 956 458,525 19.67] 0.09
‘Mundo 285,409,632| 320,129,600 353,789,952 413.371,328i 470,715,232, 13.35]

Fuente: TRADE MAP
Elaboracion: CICO, CORPEI

Principales mercados proveedores de Bélgica
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Fuente: TRADE MAP
Elaboracién: CICO, CORPEI




ANEXO 3.6

Principales destinos de las exportaciones de Bélgica

miles USD

Valor
exportada

Particip
% 2004-
2008

Importadore |
s

1 |'Alemania 60,731,224 64,614,484] 73,365400| 84,733,672 94,946,528
2 |'Francia 52,750,264 57,687,724| 62,628,360 71935512 83,203,024 12.11 17.11
3 |{Holanda) 35,774,452 39,021,880 44,379,824] 51,478,832 58,517,316 13.12 11.85
4 |'Reino Unido 26,431,004 27,331,660| 29,374,068] 32912874] 34,538,912 6.97 7.85
Estados
5 |Unidos 19,900,540 21,462, 116] 22,361,048 24,289,340| 22,960,092 3.80 579
6 |lalia 15,977,940 17,684,864 19,118,636] 22,591,878] 22,396,260 9.02 5.10
7 |'Espaha 11,906,064 12,574,649| 13,662,856 15777,737| 15,751,489 7.40 3.63
8 |'Luxemburgo 6,060,441 6,316,833 6,979,220 7.378,654 8,974,040 10.52 1.86
g |India 5,297,576 6,455,673 5,795,977 7,343,021 7,333,414 .55 1.68
10 |'Suecia 4,204,574 4,640,298 5,437,405 6,509,964 6,787,456 12.88 1.44
11 |‘Suiza 3,275,722 3,793,223 5,005,144 7,424,540 6,600,792 21.25] 1.36
12 |'Polonia 3,135,570 3,855,773 4,725,146 6,149,734 7,713,016 25.27 1.33
13 | Turquia 3,056,863 3,280,005 3,688,233 4,364,117 5,403,720 15.47 1.03
14 |‘Austria 3,362,433 3,193,660 3,805,008 4,410,530 4,791,760 9.67 1.02
109 |'Ecuadar 36,291 43,251 54,841 57,475 80,285 2262 0.01
"‘Mundo 306,392,896| 334,106,304| 369,256,064| 430,822,112| 477,187,840 11.75
Fuente: TRADE MAP
Elaboracién: CICO, CORPEI
Principales destinos de las exportaciones de Bélgica
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ANEXO 3.7

REGIMENES DE COMERCIO APLICADOS POR BELGICA
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DETERMINACION DE LA DEMANDA
CUADRO 1
EUROPA
Consumo per capita de frutas (piia)
ANO 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Consumo de pinas (Kg) 105,12 107,22 109,32 111,42 113,52 115,62 117,72
CUADRO 2
BELGICA-BRUSELAS
2011
KG TON
Consumo per capita de
pina anuales 117,72 0,12
DEMANDA REAL 63.302.001,39 63302,00
CUADRO 3
BELGICA
Produccion e importaciones de pifia (TON)
ANO 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Produccion 572.000,00 572.000,00 | 572.000,00 572.000,00 572.000,00 572.000,00 | 572.000,00
TOTAL 572.000,00 572.000,00 | 572.000,00 572.000,00 572.000,00 572.000,00 | 572.000,00
CUADRO 4
Aino 2011
POBLACION [PORCENTAIJE
BELGICA 10.414.336,00 100%
BRUSELAS 1.104.346,00 10,60%
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CUADRO 5
BELGICA-BRUSELAS
2011
TON
DEMANDA SATISFECHA 60.655,42

CUADRO 6

Produccion de la competencia

Competencia principal TON/DIA TON/ARo

TERRAFERTIL 7 2.520,00

CUADRO 7

Exportaciones Ecuatorianas a Belgica (pifia)

080430: Pifias tropicales, frescas o secas

1 2 3 4q 5 6 7/
ANO 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Produccion (TON) 6.764,35 4.462,45 14.776,06 13.584,01 5.973,02 11.373,65 12.127,54
CUADRO 8
080430: Piinas tropicales, frescas o secas
Numero de competidores I 150
CUADRO 9
Exportaciones Ecuatorianas de pifia
080430: Piias tropicales, frescas o secas
Ao 2011

TON PORCENTAIJE
ANUAL 12.127,54 100%
TON/EMPRESA 80,85 0,67%
PINA DESHIDRATADA 8,09
Capacidad al 85% 6,87




ANEXO 5.2
CUADRO 10

BELGICA-BRUSELAS

080430: Pifias tropicales, frescas o secas

DEMANDA ANUAL AL 2011

Toneladas Kg
Demanda Real CEIStcleeilias e sodinalte 63.302,00 63.302.001,39
de mercado
Demanda Satisfecha Produccion en Bélgica 60.655,42 60.655.418,84
. Derr_randa Oportunidad de Mercado 2.646,58 2.646.582,56
insatisfecha
Oferta de NATURAL | Capacidad de produccién al 85% 6,87 6.872,27

FUENTE:

CUADRO 1:

Europeos aumentan levemente el consumo de frutas, Fresh Plaza, Marzo 2008

CUADRO 3:
Eurostat; Agriculture, forestry, fisheries, Tabla 9.7

CUADRO 7- 8:
Banco Central del Ecuador-Comercio Exterior

Pag. 3




ANEXO 6.1

DETALLE DE GASTOS

PUBLICIDAD ANUAL

Descripcion Cantidad | V. Unitario V. Total
Puhlicidad v medins 12 S K47978 | % 77 TRT A1
Web Site 1 $ 191000 % 1.910,00
Total Publicidad $ 79.667,41

SUMINISTRO S DE LIMPIEZA (MENSUAL)

Descripcion Cantidad V. Unitario V. Total
Trapeadores Industriales 2 5 3.24 | § 6.48
Trapeador estandar 2 b 1,73 § 3,46
Escobas 3 ! 3,46 | 10,38
Escobillén para uso pesado 2 $ 37,90 | 9 75,80
Desinfectante (Galdn) 4 b 6,35 3 2540
Cloro (Galén) 4 $ 35519 14,20
Jabén liquido para manos (Galdn) 2 b 6,551 9 13,10
Ambiental - $ 1,82 | § 7,28
Papel Higiénico de dispensador 7 5 18,99 | & 132.93
Papel Higiénico (paquetes de 12 unidades) 2 5 32519 6,50
Total $ 55




ANEXO 8.2

GASTOS MENSUALES

GASTOS GEMERALES

Ueacripcion Hrecio Canticlac Costo |otal |
legtono -3 fU.uu s g 140, 0U
Arrcngo ohcing & RN 1 - UL U
Arricndo planto § 1.00000 1 g 1.000.00
Internct g £0.00 1 8 80,00
Scrvicios Mantonimicnto g £00.00 1 g 00,00
Servicios Dasicos (Agua/Luz) Planta 3 200,00 1 3 200,00
Servicios Dasicos (Agual/luz) Oficinas | 3 200.00 1 8 200,00
Qurrinistras de aficina o a0 00 1 b o0
Syt v e abee linnng i s b ] 785 53 7 = 591 R
Girtsel i ps pumn |rammilens e e xpondanion 8 250 00 = 8 1 D00 a0

Tolal coslus Fijus 8 484108

GASTOS AMUALES
2 Afos
M — ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 14 ANO &

ielEtono ¥ 1.680 U 5 168000 | 8§ 1.680, 00 £ ThagU bl | % 1.680, UL
Arrendo oficing ) &, AUU U -3 gAUB U0 | B 8. A U0 Y = g A00 00 | & &4 00, DU
Arrcndo planta ¥ 12000 .U0U & 12000 00 = A R $ 1200000 % T UUL UL
intcrnct 9 U | S {2000 | & {20 UU % (U, U & ¢ 20 U0
Scrvicioz do mantenimicnto g 72000078 72000078 72000008 72000078 720000
Scryvicios Bazicoa (Agua/Luz) Manta § 360000 ( S 360000 % 360000 (S 360000 | % C.60000
Servicios Dasicos (Agualluz) Oficinas [ $ 240000 (S 240000 S 24000075 24000003 240000
Suministros de oficina 3 Co0.00 | & G0000 [ 5 co0.00 | 5 GOO.00 | & G00.00
Suministros de limpisr» $ TR | S 7O0R2V? | % TDART? | S TRARRT2 IS FTOART2
Rastns por pohlicidad 5 78007 41 S T7H6007 41 8 TH0OGT 41 % TROOT 41 8 7E00T a4
M Planla $ AMSARIY | S S54R073 | 8 R4 1A | 8 4330810 | & 47 222 04
Maprvina A biminielr aliva 8 ATNTANS | S A7D7ANY | 8 ATNTANS | & ATNTANS | & A7 N7ANQ
Pt 1rinsnisd 11 1 iigha lers 2 20000 | % 20000 | 8 200,00 2 20000 | 8 200,00
Ceriificacion para exportaciin 3 192000 | S 192000 | 8 1. 8920 00 & |00 | 5 1.920, 00
Castoz por trémites de exportacitn $ 12000 00 S 1200000 | § 1200000 $ 1200000 5 12.000, 00
TOTAL § 23612260 | § 240036,114 | § 213.860,38 § 247,861,532 | § 26177826




ANEXD 6.3

CAPITAL DE TRABA.IO

CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion Precio Cantidad | Costo Total
Teléfono 5 70.00 P % 140.00
Arriendo oficina $ 70000 1 $ 700,00
Arriendo planta $ 1.000.00 1 $ 1.000,00
lrieimnel b 60.00 1 N 60,00
Servic og Mantanimiento & 60000 1 % 600,00
Senvic 0s Basicos (AgualLuz) Planta $ 30000 1 5 300.00
Servic 0s Basicos (Agua/Luz) Oficines | 200,00 1 $ 200,00
Suministros de ohicina b H0.00 1 b h0.00
Suministros de limpieza $ 29553 ., S 591,06
Momina & /22020 1 & 822020
SUBTOTAL MENSUAL $ 11.861,26

CAPITAL DE TRABAJO FARA TRES MESES $ 3558371
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NOMINA DE PERSONAL
SUPUESTOS
Aporte |[ESS 9,35%
Décimo cuarto sueldo 240,00
Aporte Patronal al IESS 12,15%
** Acuerdo ministerial N° 00189
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 1 ANO 1
Aporte Décimo Décimo Dias
CARGO Cantidad SBU mensual Ingreso Individual Lo Liquido a Tercer Cuarto ALLOEY Vacaciones| Vacacion Rore L
Anual Ingreso Pagar Reserva Patronal Provisiones
IESS Sueldo Sueldo es
PERSONAL DE PLANTA
Jefe de Planta y Calidad 1 $ 800,00 | $ 9.600,00| $ 897,60 | $ 870240 [ $ 8.702,40 | $ 800,00 | $ 240,00 $ 72520[$ 36260 15 $1.166,40 | $ 3.294,20
Empleados de planta 4 $ 250,00 | $ 3.000,00| $ 280,50 | $ 2.719,50 | $10.878,00 [ $ 250,00 | $ 24000 | $ 226638 113,31 15 $ 364,50 (% 4.777,75
Recepcionista 1 $ 250,00 | $ 3.000,00| $ 280,50 | $ 2.719,50| $ 2.719,50 [ $ 250,00 | $ 240,00 $ 22663 | % 113,31 15 $ 36450($ 1.194,44
:EI:;ANOMINA o8 (] $ 1.300,00 | $ 16.600,00 | $ 1.468,60| $14.141,40 | $22.299,90| $ 1.300,00| $ 720,00 | $1.178,46| $ 689,23 45 $1.89640 | § 9.266,39
PERSONAL DE OFICINA
Gerente 1 $ 1.500,00 | $ 18.000,00 | $ 1.683,00 | $16.317,00 | $16.317,00 | $ 1.500,00 | $ 240,00 | $1.359,75( $§ 679,88 15 $2.187,00 | § 5.966,63
Admi ador 1 $ 1.000,00 | $ 12.000,00 | $ 1.122,00 | $10.878,00 | $10.878,00 | $ 1.000,00 | $ 240,00 [ $ 906,50 | $§ 453,25 15 $1.458,00 | § 4.057,75
S:;’:L’:'“’ oI 1 $ 600,00 |$ 7.20000|$ 67320($ 652680 % 652680 | $ 60000 $ 24000|$ 54390|$ 27195 15 |$ 87480|$ 253065
Coordinador de Ventas 1 $ 600,00 7.200,00 | $ 673,20 $ 6.526,80 | $ 6.526,80 | $ 600,00 | $ 240,00 | $ 543,90 271,95 15 $ 87480 | 9% 2.530,65
Recepcionista 1 $ 250,00 3.000,00 | $ 280,50 | $ 271950 [ $ 2.719,50 | § 250,00 | $ 240,00 | $ 226,63 113,31 15 $ 364508 1.194,44
Mensajero 1 $ 250,00 3.000,00 | $ 280,50 | $ 2.719,50 [ $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 | $ 226,63 113,31 15 $ 36450 8% 1.194,44
Persona de limpieza 1 $ 250,00 3.000,00 | § 280,50 | $ 2.719,50 [ $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 24000 $ 22663 |$ 113,31 15 $ 36450|% 1.194,44
:ﬁ::;:omm L 7 $ 4.450,00 [ $ 63.400,00 | $ 4.992,90| $48.407,10 | $48.407,10| $ 4.450,00| $ 1.680,00( $4.033,93| $ 2.016,96 | $ 106,00 | $6.488,10 | §$ 18.668,99
TOTAL 13 $ 5.760,00 | $ 69.000,00| $ 6.451,60| $62.548,60 | $70.707,00| $ 6.760,00( $ 2.400,00| $6.212,33 | $ 2.606,19 160 $8.383,60 | $ 27.935,38
Total a Pagar Ant $ 98.642,38
TOTAL J $ 98.642,38 |
NOMINA PLANTA $ 31.666,29

NOMINA ADMINISTRATIVA

$ 67.076,09
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ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
ANO 2 ANO 2
Aporte S Décimo Décimo Dias
CARGO Cantidad SBU mensual g Individual Tohl Liyuido & Tercer Cuarto Fapdo de Vacaciones|Vacacion L Tot.al
Anual Ingreso Pagar Reserva Patronal Provisiones
|ESS Sueldo Sueldo es

PERSONAL DE PLANTA
Jefe de Planta y Calidad 1 $ 800,00 |$ 9.60000| $ 897,60 |$ 8.702,40 [ $ 8.702,40 | $ 800,00 | $ 240,00 | $ 72520 |$ 362,60 15 $1.166,40 | $ 3.294,20
Empleados de planta 5 $ 250,00 | $ 3.00000| $ 280,50 | $ 2.719,50 | $13.597,50 | $ 250,00 | $ 240,00 | $ 22663 [% 113,31 15 $ 36450 | 9% 5.972,19
Recepcionista 1 $ 250,00 | $ 3.000,00$ 28050 % 2.71950 | $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 | $ 22663 (8% 113,31 15 $ 36450 % 1.194,44
:E::,'l', : sl 7 $ 1.300,00 | § 15.600,00 | $ 1.468,80| $14.141,40 | $25.019,40| $ 1.300,00| § 720,00 | $1.178,45| $ 689,23 45 $1.896,40 | § 10.460,83
PERSONAL DE OFICINA
Gerente 1 $ 1.500,00 | $ 18.000,00 | $ 1.683,00 | $16.317,00 | $16.317,00 [ $ 1.500,00 | $ 240,00 | $1.359,75| $ 679,88 15 $2.187,00 | $ 5.966,63
Administrador 1 $ 1.000,00 | $ 12.000,00 [ $ 1.122,00 | $10.878,00 | $10.878,00 [ $ 1.000,00 | $ 240,00 | $ 906,50 | $ 453,25 15 $1.458,00 | $ 4.057,75
S:;’:::ﬂdw de comercio 1 $ 600,00 ([ $ 7.200,00 | $ 673,20 | $ 6.526,80 | $ 6.526,80 | $ 600,00 | $ 240,00 | $ 543,90 $ 271,95 15 $ 87480 % 2.530,65
Coordinador de Ventas 1 $ 600,00 | $ 7.200,00 | $ 673,20 | $ 6.526,80 | $ 6.526,80 | $ 600,00 | $ 240,00 | $ 54390 | $§ 271,95 15 $ 87480 (S 2.530,65
Recepcionista 1 $ 250,00 | $ 3.00000| $ 280,50 | $ 2.719,50 | $ 2.719,50 | § 250,00 | $ 24000 | $ 22663 |$ 113,31 15 $ 36450 % 1.194,44
Mensajero 1 $ 250,00 | $ 3.000,00 | $ 280,50 | $ 2.71950 | $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 24000 | $ 22663 |$ 113,31 15 $ 364,50 | § 1.194,44
Persona de limpieza 1 $ 250,00 |$ 3.00000($ 28050 |$ 2.71950 | $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 | $ 22663 | % 113,31 15 $ 364,50 | $ 1.194,44
;S::#:OM]NA 2 7 $ 4.450,00 | $ 53.400,00 | $ 4.992,90| $48.407,10 | $48.407,10 | $ 4.450,00| § 1.680,00| $4.033,93| $ 2.016,96 | $ 105,00 | $6.483,10 § 18.668,99

TOTAL 14 $ 6.750,00 | $ 69.000,00 | $ 6.451,50 | $62.548,60 | $73.426,50 [ $ 5.750,00 | $  2.400,00 | $5.212,38 | § 2.606,19 150 $8.383,50 | § 29.129,81

Total a Pagar Anualmente $102.556,31
TOTAL [ ['$ 102.556,31 |

NOMINA PLANTA
NOMINA ADMINISTRATIVA

$ 35.480,23
$ 67.076,09
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ANO 3 ANO 3
Aporte . Décimo Décimo Dias
CARGO Cantidad SBU mensual g Individual Tl iqui>s Tercer Cuarto i Vacaciones| Vacacion AR T.ot.al
Anual Ingreso Pagar Reserva Patronal | Provisiones
IESS Sueldo Sueldo es
PERSONAL DE PLANTA
Jefe de Planta y Calidad 1 $ 800,00 [$ 9600,00[$ 89760[% 8.70240]$ 870240 $ 800,00 § 24000[$ 72520[$ 36260 15 91166408  3.294,20
Empleados de planta 6 $ 25000|$ 3.000,00] $ 280,50 | $ 2.719,50 | $16.317,00| § 250,00 | $ 24000 $ 22663|$ 11331| 15 |$ 36450|$  7.16663
Recepcionista 1 $ 250,00 [$ 3.00000($ 28050 |$ 271950 [ $ 271950 § 250,00 $ 24000($ 22663[§ 11331 15 [§ 36450|§  1.194,44
;cz::#:ommos 8 $  1.300,00| $ 15.600,00| § 1.458,60| $14.141,40| $27.738,90| § 1.300,00| § 720,00 | $1.17845| § 589,23| 45 | $1.89540|§  11.665,26
PERSONAL DE OFICINA
Gerente 1 $ 1.500,00 | $ 18.000,00 | $ 1.683,00] $16.317,00 | $16.317,00] $ 1.500,00] $  240,00] $1.35075|$ 679,88] 15 |$2187.00]$ 596663
Administrador 1 $ 1.000,00 | $ 12.000,00 | $§ 1.122,00 | $10.878,00 | $10.8676.00 | $ 1.000,00| $  24000|$ 90650 | $ 45325| 15 |$1.45800|$  4.057,75
ec)‘(’;’:;’:"‘d°’d°°°m°’°'° 1 $ 600,00|$ 7.20000|$ 67320|$ 656,80 | 652680|$ 600,00 $ 24000|$ 54390|$ 27195 15 |$ 87480|$ 253065
Coordinador de Ventas 1 $ 600,00 $ 7.200,00| $ 67320|% 6.526,80 | $ 652680 | § 600,00 $  24000|$ 54390|$ 271.95| 15 |$ 87480|$ 253065
Recepcionista 1 $ 250,00 [$ 3.000,00($ 28050 [$ 271950 [ $ 271950 § 250,00 $ 24000 $ 22663[§ 11331] 15 [§ 36450|$  1.19444
Mensajero 1 $ 250,00 | $ 3.000,00| § 280,50 |$ 2.719,50 | $ 2.71950 | $ 250,00 | $  24000|$ 226,63|$ 11331| 15 |$ 36450|$ 119444
Persona de limpieza 1 $ 250,00 [$ 300000 § 28050|$ 271950 $ 271950 § 250,00 $ 24000]$ 22663($ 11331 15 |§$ 36450($ 119444
mﬁ';:o”'"‘\“ 7 §  4450,00| § 53.400,00| § 499200 $48.407,10| $48.407,10| § 4.450,00| § 1.680,00| $4.033,93| § 2.016,96 | § 105,00| $6.48810| §  18.668,99
TOTAL 15 $ 5.750,00 | $ 69.000,00 | $ 6.451,50 | $62.548,50 | $76.146,00 | $ 5.750,00 | $  2.400,00 | $5.212,38 | $ 2.606,19| 150 | $8.38350|$  30.324,25
Total a Pagar Anualmente $106.470,25
| TOTAL $  106.470,25 |
NOMINA PLANTA $ 39.394,16

NOMINA ADMINISTRATIVA

$ 67.076,09
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ARO 4 ARNO 4
Aporte dui Décimo Décimo Dias
CARGO Cantidad SBU mensual Ingreso |\ iividual |  TO%l | Liquidoa | o e Cuarto | FoNdode | caciones|vacacion | PO"® Lot
Anual Ingreso Pagar Reserva Patronal Provisiones
IESS Sueldo Sueldo es
PERSONAL DE PLANTA
Jefe de Planta y Calidad 1 5 800,00 9.600,00] § 897,60 § 8.702,40] § 8.702,40] § 800,00 ] § 240,00 § 725205 362,60] 15 | $1.166,40]$ __ 3.204,20
Empleados de planta 7 3 250,00 | $3.000,00| § 280,50 | $ 2.719,50| $19.036,50 | § 250,00 | $ 240,00 | § 226,63 | S 113,31 15 | 364,50 |$ __ 8.361,06
Recepcionista 1 5 250,00 | $3.000,00] § 280,50 | $ 2.719.50 | § 2.719,50 | § 250,00 | & 240,00 | § 226,63 | S 113,31 15 |5 364,50 |$ __ 1.194,44
:ﬂﬁ;:owm DE 9 $ 1.300,00 | $ 15.600,00 | $ 1.458,60| $14.141,40| $30.458,40| § 1.300,00| § 720,00 | $1.178,45| § 589,23| 45 | $1.89540| $  12.849,70
PERSONAL DE OFICINA
Gerente 1 3 7.500,00 | § 18.000,00] §_1.683,00 ] 516.317,00] $16.317,00] §__ 1.500,00] § 240,00 ] $1.359.75 | § _ 679.88] 15| $2.187,00] 5 5066,63
Administrador 1 3 1.000,00 | $ 12.000,00 | § 1.122,00 | $10.878,00 | $10.878,00 | § _ 1.000,00 | $ 240,00 $ 906,50 | $ 453,25| 15 | $1.458,00]$ __ 4.057.75
S:&’::‘r"“’de comerco 1 $ 600,00 | § 7.200,00| $§ 673,20 | $ 6.526,80 | $ 6.526,80 | $ 600,00 |$ 240,00 $ 54390 $ 271,95| 15 |S 87480|$  2.530,65
Coordinador de Ventas 1 3 600,00 | §_7.20000| § 673,20 | § 6.526,80 | § 6.526,80| $ 600,00 | § 240,00 $ 543,00 | 271,05] 15 | 87480|% _ 2.530,65
Recepcionista 1 5 250,00 | $_3.000,00] § 280,50 | $ 2.719,50 | § 2.719,50 | $ _ 250,00| $ 240,00 $ 226,63 | 113,31] 15 | S 364,505 _ 1.194.44
Mensajero 1 5 250,00 | $ 3.000,00] § 280,50 | $ 2.719,50 | § 2.719,50 | $ 250,00 $ 240,00 | $ 226,63 | $ 113,31] 15 | S 364,50 _ 1.194,44
Persona de limpieza 1 3 250,00 | $ 3.000,00] § 280,50 | $ 2.719,50 | § 2.719,50 | $ _ 250,00| $§ 240,00 | $ 226,63 |$ 113,31] 15 | S 364508 _ 1.194,44
;ﬂ:wowm DE 7 $ 4.450,00 | $ 53.400,00| $ 4.992,90| $48.407,10| $48.407,10| § 4.450,00| §  1.680,00| $4.033,93 | $ 2.016,96 | § 105,00 | $6.488,10| $§  18.668,99
TOTAL 16 3 5.750,00| § 69.000,00| § 6.451,50| $62.548,50 | $78.865,60| § 5.750,00| §  2.400,00] $5.212,38 | $ 2.606,19| 150 | $8.383,50| § _ 31.515,69
Total a Pagar Anualmente $110.384,19
TOTAL [ I3 110.384,19 |
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ANO & ANO 6
Aporte Décimo Décimo Dias
Ingreso Total Liquido a Fondo de Aporte Total
CARGO Cantidad SBU mensual Anual Individual ingreso Pagar Tercer Cuarto Reserva Vacaciones|Vacacion Patronal Provisianes
IESS Sueldo Sueldo es
PERSONAL DE PLANTA
Jefe de Planta y Calidad 1 $ 800,00 [$ 9.600,00 | $ 897,60 8.702,40 | $ 8.702,40 | $ 800,00 | $ 240,00 [ $ 72520 | $ 362,60 15 $1.166,40 | § 3.294,20
Empleados de planta 8 $ 250,00 [ $ 3.000,00 | $ 280,50 2.719,50 | $21.756,00 | $ 250,00 | $ 240,00 [ $ 22663 | $ 113,31 15 $ 364,50 (S 9.555,50
Recepcionista 1 $ 250,00 [ $ 3.000,00 | $ 280,50 2.719,50 | $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 [ $ 22663 | $ 113,31 15 $ 364,50 | $ 1.194,44
B 10 $ 1.300,00 | § 16.600,00 | $ 1.458,60 | $14.141,40 | $33.177,90| § 1.300,00| § 720,00 | $1.178,45| § 689,23 45 | $1.895,40|$  14.044,14
PERSONAL DE OFICINA
Gerente 1 $ 1.500,00 [ $ 18.000,00 [ $ 1.683,00 | $16.317,00 [ $16.317,00 [ $ 1.500,00 | § 240,00 | $1.359,75 | $ 679,88 15 $2.187,00 | § 5.966,63
Administrador 1 $ 1.000,00 | $ 12.000,00 | $ 1.122,00 | $10.878,00 [ $10.878,00| $ 1.000,00 | $ 240,00 | $§ 908,50 | $ 453,25 15 $1.458,00 | $ 4.057,75
f:;':i’:’d"d' eomercio 1 $ 600,00 |$ 7.20000|$ 67320 |$ 652680 | % 6.526.80 | § 600,00 | $  24000|$ 54390|$ 27195 15 |$ 87480 |5 253085
Coordinador de Ventas 1 $ 600,00 [ $ 7.200,00 | $ 673,20 | $ 6.526,80 | $ 6.526,80 | $ 600,00 | $ 24000 | $ 54390 | % 271,95 15 $ 87480 |8 2.530,65
Recepcionista 1 $ 250,00 [ $ 3.000,00 [ $ 280,50 | $ 2.71950 | $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 | $ 22663 |$ 113,31 15 $ 36450| % 1.194,44
Mensajero 1 $ 250,00 [ $ 3.000,00 | $ 280,50 | $ 2.719,50 | $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 | $ 22663 |$ 113,31 15 $ 364,50 | % 1.194,44
Persona de limpieza 1 $ 250,00 [ $ 3.000,00 | $ 280,50 | $ 2.719,50 [ $ 2.719,50 | $ 250,00 | $ 240,00 [ $ 22663 | $ 113,31 15 $ 364,508 1.194,44
;EI:!;:OMINA PE 7 $ 4.450,00 | $ 63.400,00 | $§ 4.992,90| $48.407,10 | $48.407,10| $ 4.460,00| $ 1.680,00| $4.033,93 | $ 2.016,96 | $ 106,00 | $6.488,10| $ 18.668,99
TOTAL 17 $ 5.750,00 | $ 69.000,00 | $ 6.461,60 | $62.548,60 | $81.685,00| $ 5.760,00| $ 2.400,00 | $56.212,38 | $ 2.606,19 150 $8.383,60 | $ 32.713,13
Total a Pagar Anualmente $114.298,13
[ TOTAL I s 114.298,13 |
NOMINA PLANTA $ 47.222,04
NOMINA ADMINISTRATIVA $ 67.076,09
Incremento de la Némina De Planta anual
No. De
No. De
Ao Trabajadores Produccién anual trabajadores
formula
1 4,0 6872,27 4
2 4,3 7401,43 5
3 4,6 7971,35 6
4 5,0 8585,14 7
5 54 9246,19 8
NOMINA
ANO NOMINA VARIABLE| NOMINA FIJA
1 $ 15.655,75 | $ 82.986,63
2 $ 19.569,69 | $ 82.986,63
3 $ 23.48363 [ $ 82.986,63
4 $ 27.397,5 | $ 82.986,63
5 $ 31.311,50 [ $ 82.986,63
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ANEXO 6.5
INVERSIONES
Descripcién Costo Unitario| Cantidad m2 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Equipos
) Deshidratadora $ 10.000,00 1 $ 7.520,00
Ensachetadora/Empacadora Volumétrica | $ 14.392,00 1 $ 14.392,00
Impresora de Contacto Térmica $ 2.822,40 1 $ 282240
Balanza Eléctrica $ 620,00 1 $ 620,00
Herramientas e implementos
Guantes quirdrgicos $ 1,24 150 $ 186,48
Botas de caucho blanco $ 6,34 15 $ 95,09
Mandiles de trabajo $ 3,73 15 $ 55,94
Gorras blancas $ 1,75 90 $ 157,50
Mascarillas $ 1,20 1500 $ 179760
Cuchillos grandes para pelado $ 2,90 6 $ 17,40
Cuchillos pequefios para cortado $ 2,86 6 $ 17,14
Bandejas de plastico $ 15,20 12 $ 182,38
Armario metalico para insumos $ 329,17 2 $ 658,34
Basureros Grandes $ 61,73 3 $ 185,20
Basureros Pequefios $ 5,99 7 $ 41,94
Mesas de acero inoxidable $ 280,00 2 $ 560,00
Carro porta alimentos $ 320,00 1 $ 320,00
Cajas de carton para exportacion $ 0,40 350 $ 140,00
Mueblesy enseres
Sillén de espera $ 250,00 1 $ 250,00
Silla para oficina $ 39,00 6 $ 233,99
Escritorio $ 144,48 6 $ 866,88
Aereos $ 55,90 5 $ 279,50
Archivadores $ 62,26 3 $ 186,78
Mesa de reuniones $ 220,00 1 $ 220,00
Silla de gerencia $ 132,00 1 $ 132,00
Escritorio de gerencia $ 24528 1 $ 24528
Escritorio de recipcion Counter $ 400,00 1 $ 400,00
Equipos de oficina
Computadora oficina $ 638,00 6 $ 3.827,98
Laptop $ 892,00 1 $ 892,00
Calculadora $ 52,00 5 $ 260,00
Teléfono $ 14,99 6 $ 89,91
Impresora multifuncién $ 311,61 2 $ 623,22
Constitucion de la Empresa $ 1.000,00 1 $ 1.000,00
Permisos Municipales $ 25,00 8 $ 200,00
VEHICULO

Camién $  40.000,00 1 $ 35.543,00

Total Inversiones

$ 100.374,37




ANEXO 6.6

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

AMORTIZACION
Descripcién Valor Tasa
Constitucién Empresa $ 1.000,00 20%

DEPRECIACIONES VALORES DE RESCATE
Descripcion Tasa Descripcion Tasa
Instalaciones/maquinarias Instalaciones/maquinarias/
/equipos/muebles 10% equipos/muebles 5%
Equipos de computo 33,33% Equipos de cémputo 5%
Herramientas e Herramientas e
implementos 20,00% implementos 5%
Vehiculo 20,00% Vehiculo 5%

VALORES DE RESCATE
Descripcién Cantidad Total
Instalaciones/maquinarias
/equipos/muebles $28.168,84 | $ 1.408,44
Equipos de cémputo $ 569311 [$ 284,66
Herramientas e
implementos $ 441502 |$ 220,75
Vehiculo
$35.543,00 | $ 1.777,15
Total $ 1.913,85
DEPRECIACIONES
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO §
Instalaciones/maquinarias
/equipos/muebles $ 281688 | $ 2.816,88 | $ 2.816,88 | $ 2.816,88 | $ 2.816,88
Equipos de cémputo $ 1897,70|$ 1.897,70 | $ 1.897,70| $ 1.897,70 [ $ 1.897,70
Herramientas e
implementos $ 88300($ 88300|$ 883,00|$% 883,00|$% 883,00
Vehiculo
$ 7.10860|$ 7.108,60| $ 7.108,60 | $ 7.108,60 | $ 7.108,60
Total $12.706,19 | $12.706,19 | $12.706,19 | $12.706,19 | $12.706,19
AMORTIZACION
Descripcién [ ANO1 | ANO2 [ ANO3 | ANO4 [ ANOS

Constitucién Empresa__ | $ 200,00 [ § 200,00 [ $ 200,00 [ $ 200,00 [ $ 200,00

TOTAL

DEPRECIACIONES Y | $12.906,19 | $12.906,19 | $12.906,19

AMORTIZACIONES

$12.906,19 | $12.906,19




ANEXO 6.7

APORTE DE FINANCIAMIENTO

CAPITAL DE SOCIOS
Accionistas Monto Porcentaje
Socio 1 $ 9.937,06 33,0%
Socio 2 $ 9.937,06 33,0%
Socio 3 $ 10.238,19 34,0%
Total $ 30.112,31 100%
@
MONTO DE LAINVERSION TOTAL
Total | $100.374,37
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
Descripcion Valor Porcentaje de Participacion
Capital Socios $ 30.112,31
! 30,00%
Inversiones $ 100.374,37 °
Crédito Necesario $ 70.262,06 70,00%
DATOS DE APALANCAMIENTO
D $ 70.262,06
L 4 E $ 100.374,37
V = D+E $ 170.636,42
DIV 0,41
E/N 0,59
CALCULO DEL CPPC apalancado
a) Kd 11,20%
Ke ap 16,05%
T 36,25%
CPPC nominal 12,38%
b) Inflacién Ecuador 3,24%
. CPPC real 9,14%
Fuente:
a) Banco Nacional de Fomento, Tasas de interés activas Periodo Julio del 2010
b) Banco Central del Ecuador, Inflacién anual mayo 2009-2010



ANEXO 6.8
Amortizacion de Préstamo

sgrming Cuota Interés Principal Monto

de Pagos
0 $ 70.262,06 ANOS Gastos Anuales |Gastos Anuales
1 -$ 1.534,68 655,78 |- 87891 ($ 69.383,15 Por Interés Por Capital
2 -$ 1.534,68 647,58 |-$ 887,11 |$  68.496,04 ANO1 | § 7.310,74 [-$  11.105,48
3 -5 1.534,68 639,30 |- 89539|9% 67.600,65 ANO2 | $ ©6.001,05 |-% 12.41517
4 -$ 1.534,68 630,94 |- 903,75|% 66.696,91 ANO3 | § 4.536,91 |-$ 13.879,31
5 -$ 1.534,68 622,50 |-$ 912,18 | $ 65.784,73 ANO4 | § 2.900,09 |-$  15.516,13
6 -$ 1.534,68 613,99 [-$ 920,69 |$ 64.864,03 ANOS5 | § 1.070,24 |-$  17.345,98
7 -$ 1.534,68 60540 |- 92929 [$ 63.934,75
8 -$ 1.534,68 596,72 |-$ 937,96 | $  62.996,79
9 -$ 1.534,68 587,97 |-$ 946,71|% 62.050,07
10 -$ 1.534,68 579,13 |-$ 955,55 | % 61.094,52

. 11 -$ 1.534,68 570,22 |-$ 964,47 |$ 60.130,05

12 -$ 1.534,68 561,21 |- 97347(9% 59.156,58
13 -$ 1.534,68 552,13 |-$ 982,56 | $§ 58.174,02
14 -$ 1.534,68 542,96 -$ 991,73 [$ 57.182,30
15 -$ 1.534,68 533,70 |-$ 1.000,98 | $ 56.181,31
16 -$ 1.534,68 524,36 |-$ 1.010,33|$ 55.170,99
17 -$ 1.534,68 514,93 |-$ 1.019,76 | $ 54.151,23 Pago -$1.534,68
18 -$ 1.534,68 505,41 |-$ 1.029,27 | $ 53.121,96 Interés tasa activa*™ 11,2%
19 -$ 1.534,68 495,80 |-$ 1.038,88 | § 52.083,08 Numero pagos Anual 12
20 -$ 1.534,68 486,11 |-$ 1.048,58 | $ 51.034,50 N 60
21 -$ 1.534,68 476,32 |-$ 1.058,36 | $ 49.976,14 Afos 5
22 -$ 1.534,68 466,44 |-$ 1.068,24 [ $  48.907,90 VA $  70.262,06
23 -$ 1.534,68 456,47 |-$ 1.078,21 | $  47.829,69
24 -$ 1.534,68 446,41 |-$ 1.088,27 | $ 46.741,42
25 -$ 1.534,68 436,25 [-$ 1.098,43|$ 45642,98
26 $ 1.534,68 426,00 |-$ 1.108,68 | § 44.534,30

27 -$ 1.534,68 415,65 [-$ 1.119,03 43.415,27

28 -$ 1.534,68 405,21 |-§ 1.12048 | $§  42.285,79
29 -$ 1.534,68 394,67 |-$ 1.140,02 | § 41.145,78
30 -$ 1.534,68 384,03 |-$ 1.150,66 | $  39.995,12
31 -$ 1.534,68 373,29 |- 1.161,40 | $ 38.833,72
32 -$ 1.534,68 362,45 |-$ 1.172,24 | $ 37.661,48

351,51 |-$ 1.183,18 | § 36.478,31

. 33 -$ 1.534,68
34 -$ 1.534,68 340,46 |-$ 1.194,22 35.284,09
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35 -$ 1.534,68 329,32 |-$ 1.20537 | $ 34.078,72
36 -$ 1.534,68 318,07 |-$ 1.216,62|$ 32.862,10
37 $ 1.534,68 306,71 1-$ 1.227971% 31.634,13
38 -$ 1.534,68 205,25 |-$ 1.23943 | $  30.394,70
39 -$ 1.534,68 283,68 |-$ 1.251,00 [ $ 29.143,70
40 -$ 1.534,68 272,01 |-$ 1.262,68 | $ 27.881,02
41 -$ 1.534,68 260,22 |-$ 1.274,46 | $  26.606,56
42 -$ 1.534,68 248,33 |-$ 1.286,36 | $  25.320,20
43 -$ 1.534,68 236,32 |-$ 1.298,36 | $§ 24.021,84
44 -$ 1.534,68 224,20 |-$ 1.31048 | $ 22.711,36
45 -$ 1.534,68 211,97 |-§ 1.322,71 21.388,65
46 -$ 1.534,68 199,63 [-$ 1.335,06 [ $  20.053,59
47 -$ 1.534,68 187,17 |-$ 1.347,52 | $ 18.706,07
48 $ 1.534,68 174,59 (-$ 1.360,09($ 17.345,98
49 -$ 1.534,68 161,90 |-$ 1.372,79($ 15.973,19
50 -$ 1.534,68 149,08 [-$ 1.38560 | $ 14.587,58
51 -$ 1.534,68 136,15 [-$ 1.398,53 | § 13.189,05
52 -$ 1.534,68 123,10 |-$ 141159 |$ 11.777,46
53 -$ 1.534,68 109,92 [-$ 1.424,76 | $ 10.352,70
54 -$ 1.534,68 96,63 |-$ 1.43806| $ 8.914,64
. 55 -$ 1.534,68 83,20 |-$ 145148 | $ 7.483,16
56 -$ 1.534,68 69,66 |-$ 1.46503 | §  5.998,13
57 -$ 1.534,68 55,98 |-$ 1.478,70| $  4.519,43
58 -$ 1.534,68 42,18 |-$ 149250 $  3.026,93
59 -$ 1.534,68 28,251-$ 150643($ 152049
60 -$ 1.534,68 14,19 |- 1.520,49 | $ 0,00
TOTAL |-$ 92.081,09 | $21.819,03 |-$70.262,06 | $2.267.491,05

** Tasa Activa Banco Nacional de Fomento
Fuente:  Banco Nacional de Fomento, Tasas de interés activas Periodo Julio del 2010




ANEXO 6.9

PROYECCION DE VENTAS

Escenario Esperado 85,00%
Escenario Optimista 95,00% 10,0% Tasa de Protecciéon Efectiva
Tasa de Vulnerabilidad Por
Escenario pesimista 75,00% 10,0% Competitividad
Proyeccion de las ventas
Escenario Esperado ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $269.991,00 | $290.780,31| $313.170,39 $ 337.284,51 $ 363.255,42
TOTAL $269.991,00 | $290.780,31 $313.170,39 $337.284,51 $363.255,42
Proyeccion de las ventas
Escenario Optimista ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $296.990,10 | $319.858,34 | $ 344.487,43 $ 371.012,96 $ 399.580,96
TOTAL $296.990,10 | $319.858,34 $344.487,43 $371.012,96 $399.580,96
Proyeccion de las ventas
Escenario Pesimista ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $242.991,90 | $261.702,28 | $ 281.853,35 $ 303.556,06 $ 326.929,88
TOTAL $242.991,90 | $261.702,28 $281.853,35 $303.556,06 $326.929,88




ANEXO 6.10
DETERMINACION DE VENTAS .
NATURAL
OFERTA 2011 TON Kg g
Capacidad de produccién al 85% 6,87 6870 6870000
VARIEDAD DE PRODUCTOS 4
DISTRIBUCION DE LA
PRODUCCION ANUAL 1717500
FUNDAS GRAMOS Kilogramos No. De Fundas

Fundas de 100gr 100 0,10 17175

Fundas de 150gr 150 0,15 11450

Tarrinas de 150gr 150 0,15 11450

Tarrinas de 250gr 250 0,25 6870

PROYECCION DE VENTAS
ANO Fundas de 100gr Fundas de 150gr Tarrinas de 150gr Tarrinas de 250gr
CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO
0
1 171751 $ 4,80 11.450 | § 5,00 11450 [ § 5,50 6.870 | $ 9,80
2 18497 | $ 4,80 12332 | $ 5,00 12332 | $ 5,50 739 (% 9,80
3 19922 | $ 4,80 13281 | $ 5,00 13281 | $ 5,50 7969 | $ 9,80
4 21456 | $ 4,80 14304 [ $ 5,00 14304 | $ 5,50 8582 |8 9380
5 23.108 | $ 4,80 15405 | $ 5,00 15405 $ 5,50 9243 1% 9,80
PROYECCION DE VENTAS
ANO VALOR GRAMOS FUNDAS

0
1 $  269.991,00 6.870.000 46.945
2 $  290.780,31 7.398.990 50.560
3 $  313.170,39 7.968.712 54.453
4 $ 337.284,51 8.582.303 58.646
5 $  363.25542 9.243.140 63.161
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ANEXO 6.11
PROYECCION DE COSTOS
Escenario Esperado 85,00%
Escenario Optimista 95,00% 10,0% Tasa de Protecciéon Efectiva
Tasa de Vulnerabilidad Por
Escenario pesimista 75,00% 10,0% Competitividad
Proyeccién de las ventas
Escenario Esperado . = . . .
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de ventas $ 2.347,25 $ 2.527,99 $2.722,64 $ 2.932,29 $ 3.158,07
TOTAL $2.347,25 $2.527,99 $2.722,64 $2.932,29 $3.158,07
Proyeccion de las ventas
Escenario Optimista ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de ventas $ 2.581,98 $2.780,79 $ 2.994,91 $ 3.225,52 $ 3.473,88
TOTAL $2.581,98 $2.780,79 $2.994,91 $3.225,52 $3.473,88
Proyeccion de las ventas :
Escenario Pesimista ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de ventas $2.112,53 $ 2.275,19 $ 2.450,38 $ 2.639,06 $2.842,27
TOTAL $2.112,53 $2.275,19 $2.450,38 $2.639,06 $2.842,27
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ANEXO 6.12
DETERMINACION DE COSTOS
COSTO VARIABLE MATERIA PRIMA-FRUTA FRESCA
COSTO TON Kg Gramos
USD $ $ 220,00 | $ 022 1$ 0,00022
COSTO VARIABLE MATERIA PRIMA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Fundas de 100gr $ 37785 | $ 406,94 | $ 43828 | $ 472,03 | $ 508,37
Fundas de 150gr $ 37785 | $ 406,94 | $ 43828 | $ 472,03 | $ 508,37
Tarrinas de 150gr $ 37785 | $ 406,94 | $ 43828 | $ 472,03 | $ 508,37
Tarrinas de 250gr $ 37785 | $ 406,94 | $ 43828 | $ 472,03 | $ 508,37
TOTAL $ 1.511,40 | $ 1.627,78 | § 1.753,12 | § 1.888,11 | § 2.033,49
COSTO VARIABLE EMPAQUE
COSTO Fundas Plasticas Tarrinas
USD $ $ 0,01 | $ 0,03
COSTO VARIABLE DEL EMPAQUE
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Fundas de 100gr $ 171,75 | $ 184,97 | $ 19922 | $ 214,56 | $ 231,08
Fundas de 150gr $ 114,50 | $ 12332 | $ 132,81 | § 143,04 | $ 154,05
Tarrinas de 150gr $ 343,50 | $ 369,95 | $ 39844 | $ 42912 | $ 462,16
Tarrinas de 250gr $ 206,10 | $ 2197 | $ 239,06 | $ 25747 | $ 277,29
TOTAL $ 835,85 | $ 900,21 | $ 969,53 | $ 1.044,18 | § 1.124,58




ANEXO 6.13

COSTO DE OPORTUNIDAD

Empresas dedicadas al procesamiento de
alimentos en el mercado de EE.UU.

Coeficiente Beta

DIP

IMPUESTO

Food Processing

0,72

0,29

17,29%

Bp= 'B'A

' D
, D — R * _f)*
1+ (1-£)* Bi=pp* 1+(1-1) >
P
Empresas dedicadas al procesamiento de | Coeficiente Beta | Coeficiente Beta
alimentos en el mercado de EE.UU. Desapalancado Apalancado
Paper/Forest Products 0,7 0,9
| Bono del Tesoro EE.UU. 5 afios | 1,63%
| Riesgo Pais ] 10,14%
L Prima de Mercado | 4,79%
l Costo de oportunidad Apalancado I 16,05%
l Costo de oportunidad Sin Apalancamiento I 15,22%

El bono del tesoro de EE.UU. se lo obtuvo de la pagina Web:

El riesgo pais se lo obtuwvo de:

La prima de mercado se sacé de:

Updated idata / Historical returns on stocks, t bonds

El beta se obtuvo de la siguiente pagina:

La relacion Deuda / Patrimonio se obtuvo de:

La tasa de impuestos de los Estados Unidos se obtuwo de:

Al 8 Julio def 2010

Al 8 Julio del 2010

Al 8 Julio del 2010

A Julio del 2010

A Julio del 2010

A Julio del 2010




ANEXO 6.14

FLUJO DE FONDOS SIN APALANCAMIENTO

FLUJO DE FONDOS
Escenario rado
ANOS ANO 0 ANO 1 r ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $ 269.991,00| $ 290.780,31| $ 313.170,39 | $ 337.284,51 | $ 363.255,42
TOTAL INGRESOS $ 269.991,00 | $ 290.780,31 | $ 313.170,39 | $§ 337.284,561 | $§  363.265,42
EGRESOS
Costo de produccién $ 2.347,25 | $ 2.527,99 | $ 272264 | 8 293229 ( $ 3.158,07
Gastos $ 236.122,50 | $ 240.036,44 | $ 243.950,38 | $ 247.864,32| $ 251.778,25
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12.906,19 | $ 12.906,19 | $ 12.906,19 | $ 12.906,19 | $ 12.906,19
TOTAL EGRESOS $ 251.37694 | $ 255.470,62 | $§ 259.579,21 | $§ 263.702,79 | $§  267.842,52
Utilidad Operativa $ 18.615,06 | $ 35.309,69 | $ 53.591,18 | § 73.681,72 | $ 95.412,90
Part. Trabajadores 15% $ 2.792,26 | $ 529645 | $ 8.038,68 | $ 11.037,26 | $ 14.311,94
Total antes imp. Renta $ 16.822,80 | ¢ 30.013,23 | $ 45.662,60 | $ 62.644,46 | § 81.100,97
Imp. a la Renta 25% -$ 3.955,70 |-$ 7.503,31 [-$ 11.388,13 |-$ 15.636,11 |-$ 20.275,24
UN $ 11.867,10 | $ 22.509,93 | $ 34.164,38 | $ 46.908,34 | $ 60.825,72
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12.906,19 | $ 12.906,19 | $ 12.906,19 | $ 12.906,19 | $ 12.906,19
Inversiones -$100.374,37
Capital de trabajo -$ 35.583,77
Principal Deuda
Valor de Rescate 3 1.913,85
Total -$135.958,14 | $ 24.773,29 | $ 35.416,12 | $ 47.070,57 | $ 59.814,64 | § 75.645,76
Valor Actual Neto $ 14.188,36
Tasa Interna de Retorno 19%
iNDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 4,40% 7,74% 10,91% 13,91% 16,74%
Retomo sobre la Inversion Total 8,73% 16,56% 25,13% 34,50% 44,74%




ANEXO 6.15

FLUJO DE FONDOS

Escenario Optimista

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $ 296.990,10 | $ 319.858,34 | $ 344.487,43 371.012,96 | $ 399.580,96
TOTAL INGRESOS $ 296.990,10 | $ 319.858,34 | $ 344.487,43 | $ 371.012,96 | $ 399.580,96
EGRESOS
Costos $ 2.581,98 | $ 2.780,79 | $ 299491 $ 3.22552 | $ 3.473,88
Gastos $ 236.122,50 | $ 240.036,44 | $ 243.950,38 | $ 247.864,32 | $ 251.778,25
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19
TOTAL EGRESOS $ 251.610,67 | $ 255.723,42 | $§ 259.851,48 | $ 263.996,02 | $§ 268.158,33
UAII $ 4537943 | $ 64.13492| $ 84.63595|9% 107.016,94 | $§ 131.422,63
Part. Trabajadores 15% $ 6.806,91 | $ 962024 % 1269539) % 1605254 % 19.713,40
Total antes Imp. Renta $ 3857252 | % 54.514,68 | $ 71.940,56 | $ 90.964,40 | $ 111.709,24
Imp. a la Renta 25% -$ 9.643,13 |-$ 13.628,67 |-$ 17.985,14 |-$ 22.741,10 |-$ 27.927,31
UN $ 28929,39($% 4088601 $ 53.95542| % 68.22330( % 83.781,93
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12.906,19
Inversiones -$ 100.374,37
Capital de trabajo -$  35.583,77
Principal Deuda
Valor de Rescate $ 1.913,85
Total -$ 135.958,14 | $ 4183558 | $ 53.792,20| $ 66.861,61| $ 81.12949| $ 98.601,97
Valor Actual Neto $ 68.719,74
Tasa Intema de Retorno 34%
iNDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 9,74% 12,78% 15,66% 18,39% 20,97%
Retorno sobre la Inversiéon Total 21,28% 30,07% 39,69% 50,18% 61,62%

o




ANEXO 6.16

FLUJO DE FONDOS

Escenario Pesimista

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $ 24299190 | $ 261.702,28 | $ 281.853,35 | $ 303.556,06 | $ 326.929,88
TOTAL INGRESOS $ 242.991,90 | $ 261.702,28 | $ 281.853,35 | $ 303.556,06 | $ 326.929,88
EGRESOS
Costos $ 2.112,53 [ $ 227519 $ 2.450,38 | $ 2.639,06 | $ 2.842,27
Gastos $ 236.122,50 [ $ 240.036,44 | $ 243.950,38 | $ 247.864,32 | $ 251.778,25
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12.906,19| $ 12.906,19 12.906,19 | $ 12.906,19| $ 12.906,19
TOTAL EGRESOS $ 251.141,22 | $ 255.217,82 | $ 259.306,95 | $ 263.409,57 | $ 267.526,71
UAII $ 814932|$ 648445|$ 2254640 | $ 40.146,49 | $ 59.403,17
Part. Trabajadores 15% $ - $ 972,67 | % 3.381,96 | $ 65.021,97 | $ 8.910,47
Total antes Imp. Renta $ 814932($ 5511,79|$ 19.164,44| $ 34.124,52| $ 50.492,69
Imp. a la Renta 25% $ = -$ 1.8377,95 |-$ 4.791,11 |-$ 8.531,13 |-$ 12.623,17
UN -$ 8.149,32 | $ 4133841 § 14373,33(§ 25593,39($ 37.869,52
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19
Inversiones -$ 100.374,37
Capital de trabajo -$ 35.583,77
Principal Deuda
Valor de Rescate $ 1.913,85
Total $ 135.958,14 | $ 4.756,87 | $ 17.040,03 | $ 27.279,52 | $ 38.499,58 | $ 52.689,56
Valor Actual Neto -$ 53.365,26
Tasa Interna de Retorno 1%
iNDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas -3,35% 1,58% 5,10% 8,43% 11,58%
Retorno sobre la Inversion Total -5,99% 3,04% 10,57% 18,82% 27,85%




ANEXO 6.17

FLUJO DE FONDOS CON APALANCAMIENTO

FLUJO DE FONDOS

Escenario Esperado

ANOS ANOO [ ANO1 [ ANO2 [ ANO3 [ ANO4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $ 269.991,00 | $ 290.780,31 | $ 313.170,39 | $ 337.284,51 | $ 363.255,42
TOTAL INGRESOS $ 269.991,00 | $ 290.780,31 | $ 313.170,39 | $ 337.284,51 | $ 363.255,42
EGRESOS
Costos $ 2.347,25( § 2.527,99 | $ 272264 | $ 293229 ( § 3.158,07
Gastos $ 236.122,50 | $ 240.036,44 | $ 243.950,38 | $ 247.864,32 | $ 251.778,25
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19
TOTAL EGRESOS $ 251.375,94 | $ 255.470,62 | $ 259.579,21 | $ 263.702,79 | $ 267.842,52
UAII $ 18.61506| $ 3530969 | $ 53.591,18| $ 73.581,72| $ 95.412,90
Intereses $ 7.310,74 1 $ 6.001,051 % 453691 | $ 2.900,09 | $ 1.070,24
UAI $ 11.304,31| $ 29.308,64| $ 49.05427( $ 70.681,63| $ 94.342,66
Part. Trabajadores 15% $ 279226 | $ 5.296,45 | $ 8.03868| $ 1103726 | $ 14.311,94
Total antes Imp. Renta $ 851206 $ 2401218 | $ 41.01560| $ 59.644,37 | $ 80.030,72
Imp. a la Renta 25% -$ 2.128,01 |-$ 6.003,05 |-$ 10.253,90 |-$ 14.911,09 |-$ 20.007,68
UN $ 6.384,04 | $ 18.009,14| $ 30.761,70 | $ 44.733,28 | $ 60.023,04
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19
Inversiones -$ 100.374,37
Capital de trabajo -$ 35.583,77
Principal Deuda $ 70.262,06
Valor de Rescate $ 1.913,85
Total -$ ©5.696,08 | $ 19.290,23 | $§ 30.915,33 | $§ 43.667,89 | $ 57.639,47 | $§ 74.843,08
Valor Actual Neto $ ©9.138,70
Tasa Interna de Retorno 46%
iNDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 2,36% 6,19% 9,82% 13,26% 16,52%
Retomo sobre la Inversion Total 9,72% 27,41% 46,82% 68,09% 91,36%




ANEXO 6.18
FLUJO DE FONDOS
Escenario Optimista
ANOS ANO 0 ANO 1 T ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $ 296.990,10 | $ 319.858,34 | $ 344.487,43 | $ 371.012,96 | $ 399.580,96
TOTAL INGRESOS $ 296.990,10 | $ 319.858,34 | $ 344.487,43 | $ 371.012,96 | $ 399.580,96
' EGRESOS
Costos $ 2.581,98 | $ 2.780,79 | $ 2.994,91 | $ 3.225,52 | $ 3.473,88
Gastos $ 236.122,50 | $ 240.036,44 | $ 243.950,38 | $ 247.864,32 | $ 251.778,25
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19
TOTAL EGRESOS $ 251.610,67 | $ 255.723,42 | $ 259.851,48 | $§ 263.996,02 | $§ 268.158,33
UAII $ 4537943 | $ 64.13492| $ 84.63595|% 107.016,94 | $ 131.422,63
Intereses $ 7.310,74 | % 6.001,05| $ 4.536,91 | $ 2.900,09| $ 1.070,24
UAI $ 38.06869|$ 5813387 (¢ 80.099,05|% 104.116,85|$ 130.352,39
Part. Trabajadores 15% $ 6.806,91 | $ 962024 $ 1269539 % 16.05254( $ 19.713,40
Total antes Imp. Renta $ 31.261,77 | $ 48.513,63( $ 67.40365| $ 88.064,31|$ 110.639,00
Imp. a la Renta 25% -$ 7.81544 |-$ 12.128,41 |-$ 16.850,91 |-$ 22.016,08 |-$ 27.659,75
UN $ 23.446,33 | $ 36.38522 | $ 50.552,74| $ ©66.048,23 | $§ 82.979,25
. Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19| % 12906,19| $ 12906,19| $ 12.906,19| $ 12.906,19
Inversiones -$ 100.374,37
Capital de trabajo -$ 35.583,77
Principal Deuda $ 70.262,06
Valor de Rescate $ 1.913,85
Total $ 65.696,08 | $ 36.352,52 | $ 49.291,41| $ 63.458,93 | $ 78.954,42| $ 97.799,29
Valor Actual Neto $ 114.427,93
Tasa Intema de Retorno 72%
iNDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 7,89% 11,38% 14,67% 17,80% 20,77%
Retorno sobre la Inversién Total 17,25% 26,76% 37,18% 48,58% 61,03%




ANEXO 6.19
FLUJO DE FONDOS
Escenario Pesimista
ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos Operativos $242.991,90 | $ 261.702,28 | $ 281.853,35| $ 303.556,06 | $ 326.929,88
TOTAL INGRESOS $242.991,90 | $ 261.702,28 | $ 281.853,35| $ 303.556,06 | $ 326.929,88
. EGRESOS
Costos $ 211253 § 227519 | $ 2.450,38 | $ 2.639,06 | $ 2.842,27
Gastos $236.122,50 | $ 240.036,44 | $ 243.950,38 | $ 247.864,32 | $ 251.778,25
Depreciaciones y Amortizaciones $ 12906,19|$ 12.906,19|% 12906,19|% 12.906,19|9% 12.906,19
TOTAL EGRESOS $251.141,22 | $ 255.217,82 | $ 259.306,95 | $ 263.409,57 | $ 267.526,71
UAII $ 814932 % 6.484,45 | $ 22.546,40 | $ 40.146,49 | $  59.403,17
Intereses $ 7.310,74] % 6.001,05| $ 453691 | % 2.900,09| $ 1.070,24
UAI -$ 15.460,06 | $ 483,40 | $ 18.009,50 | $§ 37.246,40 | $ 58.332,92
Part. Trabajadores 15% $ = $ 972,67 | $ 3.381,96 | $ 6.021,97| $ 8.910,47
Total antes Imp. Renta -$ 15.460,06 |-$ 489,26 | $§ 14.627,54|$ 31.22443|$ 49.42245
Imp. a la Renta 25% $ = $ 122,32 |-$ 3.656,88 |-$ 7.806,11 |-$  12.355,61
UN -$ 15.460,06 |-$ 366,95|$ 10.970,65|$ 23.418,32|$ 37.066,84
‘ Depreciaciones y Amortizaciones $ 12.906,19|9% 12906,19|% 12906,19|% 12.906,19|% 12.906,19
Inversiones -$ 100.374,37
Capital de trabajo -$ 35.583,77
Principal Deuda $ 70.262,06
Valor de Rescate $ 1.913,85
Total -$ 65.696,08 |-$ 255387 |$% 12.539,24($ 23.876,84 | $ 36.32451|$ 51.886,88
Valor Actual Neto $ 1.357,90
Tasa Interna de Retorno 17%
iNDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas -6,36% -0,14% 3,89% 7,71% 11,34%
Retorno sobre la Inversion Total -11,37% -0,27% 8,07% 17,22% 27,26%




ANEXO 6.20

- # ¢
GRAFICOS DE VAN Y TIR
VAN Sin apalancamiento VAN Apalancado
Esperado | S 14.188.36 | $ 60.138.70
Optimista | $ 68.71074 | § 114.427.93
Pesimista |-3 93.365.26 | $ 1.357.90
TIR Sin apalancamiento | TIR Apalancado
Esperado 18.82% 46.01%
Optimista 34.34% 72.10%
FPesimista U, 82% 16,6b%

Pag. 1




ANEXO 6.20 Pag. 2
VAN NATURAL
5$140.000,00
$120.000.00 [$11a.427.93]
5100.000.00 = +— VAN SIN
APAL ANCAMIENTD
SRR [see.719.74]
$80.001 . VAN APALANCADO
$50.000,00 —
$40.000,00
$20.000,00 -
5 $14.188.36 [s1357.8b]
Esperado Optimists Pesimista
-$20.000,00
-$40.000.00
¥ & [$53.365]26]
-$50.000,00
-580.000,00
TIR NATURAL
80.00%
72.10%
70.00%
50,00%
+—TIR SIN APALANCAMIENT(
50,00%
TIR APALANCADO
46.01%
£0,00%
# 34 38%
30,00%
20,00% - -
18.82% 45 0%
10,00%
0.00% ¢0.52%
Esperado Optimista Pesimista
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ANEXO 6.21 Pag.1 de 2
PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS FIJOS
Teléfono $ 1.680,00 | $ 1.680,00 | $ 1.680,00 | $ 1.680,00 | $ 1.680,00
Arriendo oficina $ 8.400,00 | $ 8.400,00 | $ 8.400,00 | $ 8.400,00 | $ 8.400,00
Arriendo planta 3 12.000,00 { $ 12.000,00 | $ 12.000,00 | $ 12.000,00 | $ 12.000,00
Internet 3 720,00 | $ 720,00 | $ 720,00 | $ 720,00 | $ 720,00
Senvcios de mantenimiento $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $  7.200,00
Senvcios Basicos (Agua/Luz) Planta $ 3.600,00 | $ 3.600,00 | $ 3.600,00 | $ 3.600,00 | $ 3.600,00
Senvcios Basicos (Agua/Luz) Oficinas $ 2.400,00 | $ 2.400,00 | $ 2.400,00 | $ 2.400,00 | $ 2.400,00
Suministros de oficina $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00
Suministros de limpieza 3 7.00272 | $ 7.00272 | $ 7.092,72 | $ 7.00272 | $ 7.002,72
Gastos por publicidad $ 79.667,41| $ 79.667,41| $ 7966741 | $ 79.667,41| $ 79.667,41
Nomina Fija $ 82.986,63 | $ 8298663 $ 82.986,63 | $ 82.98663 [ $ 82.986,63
Permisos municipales $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00
Certificacion para exportacion $ 1.920,00 | $ 1.920,00 | $ 1.920,00 | $ 1.920,00 | $  1.920,00
Total Costos Fijos| $ 208.466,75 | $ 208.466,75 | $ 208.466,75 | $ 208.466,75 | $ 208.466,75
COSTO FIJON USDS$| $ 208.466,75
Total Costo Fijo Unitario Promedio| $ 4,44 $ 412 | $ 383[$ 3,55 [ § 3,30
COSTO VARIABLE
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materia prima (Pifia) 3 1.511,40 | $ 1.627,78 | $ 1.753,12 | $ 1.888,11 | $ 2.033,49
Empaque $ 83585| $ 900,21 | $ 969,53 | $ 1.04418 | $ 1.124,58
Nomina variable $ 15.655,75| $ 19.569,69 | $ 2348363 | $ 27.39756| $ 31.311,50
TOTAL $ 18.003,00 | $ 22.097,68 | $ 26.206,27 | $ 30.329,85 | $§ 34.469,57
Costo. Var. Unit. Promedio.| $ 0,38 | $ 044 | $ 0,48 | $ 0,52 | $ 0,55
PRECIO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $ 269.991,00 [ $ 290.780,31| $ 313.170,39 | $ 337.284,51 | $ 363.255,42
Total $ 269.991,00 [ $ 290.780,31 | $ 313.170,39 | $ 337.284,51 | $ 363.255,42
Precio Unitario Promedio| $ 575 | $ 575 | $ 575 | $ 575 | $ 5,75




ANEXO 6.21 Pag.2 de 2
PRECIO DE EQUILIBRIO

Margen de contribucién $ 537 % 531] % 527 | § 523| % 5,21

Punto de equilibrio anual 38.837 39.229 39.558 39.829 40.048

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO Cantidad Fundas Ingresos totales
2011 38.837 $ 223.360,43 | $ 223.360,43
2012 39.229 $ 225612,00|$ 225.612,00
2013 39.558 $ 227.504,45|% 227.504,45
2014 39.829 $ 229.065,12|$ 229.065,12
2015 40.048 $ 230.322,19| % 230.322,19
PROMEDIO 39.500 227.173 227.173
COSTOS TOTALES OPERATIVOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS TOTALES OPERATIVOS $ 226.469,75 | $ 230.564,43 | $ 234.673,02 | $ 238.796,60 | $ 242.936,33
VENTAS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $ 269.991,00 [ $ 290.780,31|$ 313.170,39 | $§ 337.284,51 | $ 363.255,42
Punto Equilibrio (Cantidad de fundas)
40.200
40.000 RS
39.800
kd 39400
5] 39.200
W s
Bd 38300 g
il 38600 ‘
B
= 38400
B 38200
2011 2012 2013 2014 2015

Anos

Fuente: Besley Scott & Brigham Eugene, Fundamentos de administracion financiera, Mc Graw Hill, Doceava Edicion, Pag. 166
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ANEXO 6.22
CANTIDAD VENTAS COSTOS FIJOS |COSTO VARIABLE| COSTO TOTAL |PRECIO PROMEDIO
2011 38.837 $ 223.360,43 | $ 208.466,75 | $ 0,38 $ 223.360,43 | $ 575
2012 39.229 $ 290.780,31 | $ 208.466,75 | $ 044 | % 225.612,00 | $ 5,75
2013 39.558 $ 313.170,39 | $ 208.466,75 | $ 0,48 | $ 227.504,45 | $ 5,75
2014 39.829 $ 337.284,51 | $ 208.466,75 | $ 052 | 9% 229.065,12 | $ 5,75
2015 40.048 $ 363.255,42 | $ 208.466,75 | $ 055| % 230.322,19 | $ 5,75
Punto de Equilibrio PE
$400.000,00
$350.000,00
$300.000,00
$250.000,00 |
2 i - = ® =
u i
& $150.000,00 asfffes COSTOS FIOS
COSTO TOTAL
$100.000,00
$50.000,00
s-
38.837 39.229 39,558 39.829 40.048
CANTIDAD DE FUNDAS
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Compania Compradora

1
Lhnreocion

Caeren Blectromico: maganic Sh dhotmnl.oom =

Papiama Wele

Termimos de IF

Lafradion

Puecrio de Entrepa SIAY AU

COTIZACION

Vemdedaos: CHITIEN INEWESTRIAL C6 113

Direcciomn:NG, 1-11 Na i R, | Cluiang-MNan Li

Papinae Webabais s bake-deyer un

Lisrren l'l'i lrosmial s e

Csntacto: Fau Hidalgpss

Movil de Tatwane 55698587
Maovil de Baliviea

Tel: RRé.-4-26KE0

Fax: H3#r¢

Fecha de Cothracion o

Esta Cotizacson Caduca en: Spa

DESHIDRATADORA MODELOD

CALENTADA CON GAS PROPANO Y
BANDEJAS ESTILO DE \'i\l[ A

CT-20

§$7. 520000 USD {1 MAQUINA NUEVA )

DETALLES
CT-20

Tamanso Tofal de Ia Maguima ——— 980 X 720 X 1300mm (Largo x A 1 Alio)

Adaterial de la Maguina
Cantidad de bandejas

Acero imomidabel STS304

o

Afzterial de Bandejas
Tamanio de Bandejas

Estilo de Bandejas
Tipes de Calentamienio

Feso Neto

Acero inemdable SUS34
-660 X 660 X 20mm
Estilo de malla™

gas natural{LNG)

KRGS




CAPACIDAD DE CT-120
Para puestras procbas wsamos pimsa fresca como base v estos foeron los resultados:
A cada bapdeja le caben enire 2.3 v 4 ldlogramos de pimia fresca por cido.

Jlxﬁs. X 20 bandejas = 30 kilogramos. esto representaria Ia cantidad maxima de fruta fresca por
cclo.

2 8Kz X 20 Bapdejas =56 ldlogramos, esto representaria la cantidad minimna de frufa fresca por
ciclo.

EFX XXX ETXX XXX XL XX TR XXX XX XXX X EEE XS ET XSS

CONSUMO DE ENERGIA
CT-20 0.10.2KGPOR HORA

sddddddennrnvitbtbtddddiddns et vitttbtddidddnennenbtbbdtdddidddnnsnnnntsdbtbtddidddonsncnnbbbtband
dddddddnsrrnstdbbbidddddidnnnsntnsbdbaddddddnrnrrnnttbbdbddddiddensennstbsbiibbddddiddnnnnsnnbbinbatd
Todas ias deshidnrsdoras son fabrcadss standar con

JAcere moxidable SUS30< (Utilizado por conmpamias productoras de almmensos)

_Tﬂ:mﬂzzd(.:

Termestato{ Control de temperarur), tenpearanra umiforme duranse <] proceso de deshidratado
,Bmasuwuema_‘.ap*n_ a2 hiu?umﬁ'mn'm

Wentilacion interior 1o que le asezura deshi dmiacion homogenea ¢ uniforme en todas la bandejas
Paredes Insuladas para prevenir el escape imnecesario de calor v dispuimair ol costo de energia

[ LW U BN W ]

dtidddddvsnsnvdtdsdtiddddddonsnendnd bbb dddiddnnnsrnedi bbbt tddddddonnenenbbtbbbbddddddernnendbbtaind

dtdddddnsnevnbkbsdintdtddidoensndsddbbbddidddnsenanidddbttsdddddneneensdbbidsbdbddddnnnnenidbnnbds

COMO OBTENER EL BEQUIPCE

AMIDO ESTE LISTO(A) NOS DEJA SABER Y LE ENVIAMOS LA FACTURA PRO-FIRMA

k NVIA U]h COFPIA | B B L4154 1 5 Py MATL O W FA
I3k i TAENFEI ANCOHE DE (FT4&l LA 1 I 8.9 HETALLES DEI RO
ESTAN EN LA FACTIUIRA PRO-FIRMA

FOEOS 1LOS PAGOS DEBEN HACERCE UTTLIZANDO B2 METOMM T/ T (TRANSFERENCIA TEILEGRAFICA)

MEDIANTE UN BANCO

¥ TUHM) i 13 CIMIOF L |
LA FA MPANIA FUERA DE TAIWA
ENTE L
LINA MAR 4 S IOF F ARIE 1A M4 1T A HE DEPD LK F RO 0¥ F ITALDE 1A
} i 15544

K EL BAMN( TAPWAN NOS ENFORMA (GLE EL DEPOSITO HA SH0C RECIRIDO LE ENVIAMOS LA




CARANTIA:

FODOS NUESTROS BEQUIPOS TIENEN GARANTIA POR UN ANKF AL MENOG QUE HAY AN SIDO
DANADDS POR USO INDEBIDES, MALTRATADO, O ARRUINAIND POR UN DESASTRE NATURAL
INNUNDACRON £ HAYA SIDHD ALTERAIM) POR UNA PERSONA NO AUTORIZADA
POR LA COMPANIA PRODUCTORA




ASTIMEC S.A.

YyYYV¥YY¥YY

EQUIPCS INDUSTRIALES EN ACE
EL

FGE—EL 10N DE WACUNARY, FARTES Y REFUEETOS
8 ¥ MONTAJES INDUSTRIALES
DE MECANIZADO CON WACUINSTIA TNC

O INCXIDAELE

ECTRONICA ¥ SUTOMATIZACION DE PRDCEBCS

Ssfioa T:‘ P- L ':3 PM&

NATURAL

Presente Teietons [ fax Techa N de Proforma

Atencion: Sria. Gabnela Anda G807 1550 14 de Junio de 2010 5283
CANT. DESCRIPCION V. TOTAL

EMPACADORA AUTOMATICA DE PESAJE Wedele: WP-200-1

Aplicacwn.- magurna empacadora amomitica por sisizma de BESHE SIpe cor wra
baianza secrdnica, pors empacado de smacks, cersxies, carseios, gailsias, hierbas
medicnyes, gomitas, chffes, pares piasticas, efc.

Descripcion.- el equipc =sts formadc por una bamdes de almentacion de producto
acopiada a una cangiets vibradors gque descarga & producio &n un siste=ma de pesaje
sisctrinico de confrol variabie de peso. La SN SS SEmESeRSGE =n un formador
imercambiabie, 3 patir de un rmoic de maters de smpague {poiipropiizno, BOPP.
iaminado de siuminic con FFE, eir.) £ sisiema SSsen 8 SUngs conformada
autcmdtcamenss misntras es  seiiads horZoetsmerts por as mordazas  de
acciomamientc neumatico ¥ o5 COMSES DO UnS cochilsgentags. =1 ancho de la boista
dependerd del formador uiizado. ! argo s2 confroia por el SENSOF SNIDEISCEED. !
eguipc nciuye un vibrador por sisiema de sxoénfrica para sacudr 3s boisias
conformadas mientas el producio es aimentado, gue ayuds 3 un mejor lienado

Capacidad. - maxro 500 gramos. (pers depende de s densidad def producio
Tipe de seliade - por temperaturs constants, con ancho de seilado de 10.0 mm.
Rendimients - aprox. 10 3 1S boisas por minuto

Formales - boisas de ancho max. 185 mm, x largo reguiabile de S0 a 250 mm.
Anche del relle - m™aximo 350 mm.

Damensiones.- ancho SO0 mm., f%ondo 550 mm, ato 2420 mm.

Confrol - dispone de un gabinete pars corfrol elecYonico de (3 secuenciscién de
operaciin gue actva oS pistores de seiisdo, lienado, smasie y corte, con sus
respectivos seiectores de acvacion. Conoies digtsies para temperstuma de mordazas
de seilsdo {verfical ¥y horizontall; y conbol dei sistema de pesaje. Ademds de una
partyila digital con teciado simple para programacion del peso 3 dosificar, tiempos de
operaciin, acivac cnoemw conteo de fundas empacadas.

Regquenmienie - = sgupo requisre d2 aine compricico a 30 31 (S Bar), ¥ alimentacite
eidcirics de 110 VAC. Consumo de aire aprox. 150 Livosiminuto. Consumo de ensrgis
eiécics aprux. SOC wails

Acceseries.- nciuye UEISERSE0R compieto seglun ef ancho de funda determinado por
=l cilent

SUBTOTAL: UZD

nl

S0,00

154200

14352 00

SOM- CATORCE ML TRESCIENTOS MOVENTA Y DOS 00M0D DDUARES. 1%LV A: UZD
TOTAL - uso
PLAZD DE ENTREGA 45 cias laborabies
FORMA TE PAGO : 40% 33 %rmadel contano, 30% cordra enirega ¥ 30% 3 30 dis de |3 enfrega recencion

VALDEZDE LAOFEATA | Mo

GARANTIA o
myg. Paoia Cevallos 2,
Vertys ASTIMEC 3.4
p

= Sabanila Oe5-323 y Machals (Colbcofian] Teefar (5533) 02 2590-530 [22254-514 CUATO ECUADOR

E-malt  inolasimer nat Geupo ASTIMEC AN 3SIme net




FESFICACION CE UACUNARI, PARTEE Y REPUEETOS

{3 -
» FROYECTOS2 ¥ MOKTAJES INDUSTRIALES
t, S‘ SERVICICE DE MECANIZATO CON MACUIMARIS CNC
ke » ECUIPCE INDUSTRIALES EN ACERO INCXIDAELE
Ko o E

LECTRONICA Y AUTCMATIZACION DE FROCERDS

Y

ASTI

D5 87 3¢ cesaToiD idusia

Sefores

PROFORMA

Pragents Teietono / fax Fecha N* gz Proforma

CBL09 1520 14 de Junio de 2040 N2 5380

Tensmos = agrado de Faceris (l=gar nussTa oferta por la provision de UNA EMPACADORA VOLUMETRICA
AUTOMATICA con sus accesorios opcionaes, pars empacado de producios soidos o granuisdos como chifies
Toz, S0y3, malkz, cereyies, habas, mani, e4c., de scuerdo 3 [as siguientes caraci=risticas tecnicas

1) EMPACADORA VOLUMETRICA -

Marca- AIZTIMEC

Meodele - ACA-EVI3

Capacudad: para empacado &n fundas gue van siendo comformadas automaScaments de 50 a 180 mo. De
ancho por 40 a 300 mm. De argo. Se pusde wWizar malerisies como poipropient, poidsier con poletiend, B0FP,
laminadcs medairados, =it En rofos hasta un ancho maximo de 200 mm. La funda conformadas Sene dos cosluras
rorizortaies y una costurs de rasiape posterior iongituding! al centro d= I funda.

Rendimsente: El 2quips iz perme enfundar aproximadamente 20 unidades por mnuls (2400 whoral La
velotidad pusde variar dependiendo del voiurmen a enfundar y de ios requenmienios de produccion

Descripcien: & sguipo permie enfurdsr cusiguisr producio granuiado, gue pusds ser medido por unidsdes
de volumen eguivaenies 3 su pesc. Consts de ura ioiva de simentacion del producic con capacidad de
simacenamiento de 20 kiics dependiendo de ixs caracierisScas del producio acopiada a uns bande{a vibradora que
GESCANngS &N um piato com Seis vasos ntercarrbiabies de volumen varabis. £l palto gira sinconizsdo con ef sistema
de selisdo, descarpando & producio jusio en ia funda prefonrmada, & misma gue luego es seiada y corisds
Somaticammenis ai miseo momenio gue &5 haisdo & material de empague por el sisiema de arasye. El sefado
morizonts se reaiza por medio de mordazas dertaclys con fermperabura constanie.

Construccien: La sstructurs dei eguipo esid construids de piancha de acerc SAE 1010 DE 6.0 mm. De
espesor, con refusrros en oS purios de fatiga. Tere cuafo bases de niveiacdn regulabies consfruldas de aceno
noxidsbie. Acabado con fondo uniprimer y pnitura de poiurstano. Los rodiios pars i=nsion y pazo del poiproplenc
son de aluminip anodizado moniados en rodamienios. E formador y ias partes en cortactio con 2] producio y con &
piastico sorm de acero incwidabie AIS| 304, 3l Pual gue indos los pemos de Tfackin de oz siemenios. E! plat y los
¥asos volumelricos son consruidos de aluminio, igusiments [a mordazs de s=iado verica

Operacion: sccionamisnio mecanico pars = sisiema de amaste y dosficacion, acclonamienic  siecho
reumatico para ios sisiemas de selfisdo y corte de ias fundas  Sisterma de defeccion de marca por medio de oo
ceida con ampi®cador de z=fa

Conirel: Sistermas de contro! siecirdnico pars reguiacién de temperstura de mordazas de seiisdo; seeciores
para sncendido de dosificado, encendido de sistema de araste; operacion marsy o automadco; ¥ actvacitn de
folo ceida. Pulsadorss Dars 3TaNque ¥ parD de l3 m3gquina, y pulsador de paro de emergencia. B tsbiero de con¥o
siécico pars |3 operacion de 3 Maguing vierns a0urto a s misma ¥ sus partes son de fabricacion de2 AZTIMEC &

Aeguerimients: Pars & funcionymiento d2l egQuipo se requisne & suminisirs de aive comprimido 2 90 P31 ED
bar], el consumo aprox. 25 de 10 CFM (335 imin ). Se reguiere conexion de 220 VAC tifaskca poiarzada

Dinsensienes vy pese: ancho 300 mm. Fondo 1.200 mm., aito tota 2.500 mm. Peso aprox. 350 Xg
Accesenes: nouye dos formadores completos segin e ancho reguerido, construidos =n acem AISE 304

COSTO {1k US §. 16.000.00

Z}) IWPRESORA DE CONTACTO TERMICA: {Dpcional)

BB e VRO

i Calie Sabarfla Oe5-323 yMochals (Colbcofis) Tesefaw (5337 02 2530-530 02 2254-514 QUMD ECUADOR
E-mait imbasimec net Gropo ASTIMEC N asImer net




FASRICATION DEMATU

YyYVYyYvywyYy

ASTIMEC ..

AMaquina impresora de accionamients nmeumatos acopiadle 3 empacadora, para codificacion com cinta de
mpresion &n calents: codfica en Tes lineas ia fecha de sxpracion, iote y precic o= venta 3l pébilco. Inciuye confro
de femperstura digital con fenmocupias 90 "J7; un tipo con YEN: wn tpo com LOT, un tpo cor PUF. ¥ cualro jusgos
ge tpos con los momeros dei 0 & 9. Ls impresors opers con rodos de ortas de 32 mm. X 300 mis. d= lmgo, &

mprime 2n Sreas aprodimadas de 2230 mm. Las cinias de impresion y obos Spos pueder s 3dquiridos
sdcionarmenie.

COSTO 2k US §. 250000

cosio del eguipo compiets 23 de US § 18.52000 (DIEZ Y OCHO MIL QUINIENTOS VEINTE 0000 DOLARES)

cor =

sin clur el respective valor por LV AL

m

Condiciones Gonaeraies.

FORMA DE PAGD 20 % a & firma dei contraio, 50 % confra enre=pa del equipo

TIEMPO DE ENTREGA : diaz [aborabiez 3 partr de i ®rma del contrato

VALIDEZ DE LA OFERTA : 15 dins

SERVICIO Y GARANTIA el equpc sera sniegaco funcionardo e&n nuesiros taleres lusgo de [as

respectivas pruebas de furcionamienio y capacitacian del persora de cperacion
con is entr2ga del respectvo manual de instucciones. Ademas s cubrra con

¥
una garantia corfra posibies %Sias o defecids de constuccion por & pericoo de
COCE meses. Opcioraimerte offECemos nuesto sevicio de Marfenimientc
PrevenSvo.

Jng., FPacla Coralles

Vierrtaa ASTIREEL S A

Mot Por favor confinmar Su aceptacion con ia

respectiva Orden de Compra, ¢ reenvigndo i
presesde Ccon su Spvptackn. Gracles.

L e o -

| Colle Sabanfia Oe5-3023 y Machals (Colbcolisci Teefaw: (S33) 02 259C-530 02 2294-514 OUITO ECUADCR §
E-ait. imdasimec net mpo ASTIMBC NN BSImeC net |

Q




"MACONS" MANTENIMIENTO Y CONSTRUCCION DE EQUIPOS PARA

RESTAURANTES Y HOTELERIA
Quito - Ecuador
"Trabajamos segun las medidas y necesidades requeridas por nuestros clientes”

TACURI SALINAS JUAN CARLOS RUC: 1710725605001
DIREC: Calle Rosario Borja y calle 8 OE11-200 Sector Ciudadela Ibarra TELEFAX. 3043150 CEL. 097590915

FECHA: Junio, 23 del 2010
ATENCION: Sra. Gabriela Anda

PROFORMA N°. 002223

CANT. DETALLE V. UNIT. | V. TOTAL

Mesa de trabajo en acero inoxidable Mate 304 - 2B de 1,0mm, un entrepaiio,
1 patas en tubo de acero con regatones niveladores de altura, refuerzos internos.
Medidas 1,50m de largo x 0,50m de ancho y 0,90m de alto. (Opcion 1) $ 320,00 $ 320,00

Mesa de trabajo en acero inoxidable Mate 304 - 2B de 1,0mm, sin entrepaiio,
1 patas en tubo de acero con regatones niveladores de altura, refuerzos internos.
Medidas 1,50m de largo x0,50m de ancho y0,90m de alto. (Opcion 2) $ 280,00 $ 280,00

Lavadero industrial de dos pozos; en acero inoxidable Mate 304 - 2B de 1,5mm,
patas en tubo de acero con regatones niveladores de altura, con escurridor a un
costado de 50cm de largo. Medida de los pozos de 50 x 60 y 30 de alto. Medida
Total 1,60m de largo x0,80m de ancho y 0,90m de alto. (Opcion 1) $ 720,00 $ 720,00

Lavadero industrial de un pozo; en acero inoxidable Mate 304 - 2B de 1,5mm,
patas en tubo de acero con regatones niveladores de altura, con escurridor a un
costado de 50cm de largo. Medida del pozo de 50 x60 y 30 de alto. Medida Total
1,00m de largo x0,80m de ancho y0,90m de alto. (Opcidn 2) $420,00 $ 420,00

Carro porta alimentos de 3 senvicios con borde en los 4 lados de 5 cm, fabricado
en acero inoxidable de 1,0mm de espesor. Estructura tubular en acero inoxidable
con 4 ruedas giratorias de 3 pulgadas con freno. Medidas 0,80m de largo x
0,60m de ancho y0,85m de alto. $ 320,00 $ 320,00

Nota.- Tiempo de entrega 8 dias laborables a partir de la aprobaciéon de esta
proforma y con el pago del 70% de anticipacion, saldo a contra entrega. Valores
mencionados no incluyen IVA

Nota.- Envio informacion de Equipos generalmente requeridos; si desea el self
senices de mas bandejas, el lavadero de 3 pozos con o sin escurridor por favor
me podria indicar para realizarle una nueva cotizacion.

Atentamente,
Juan C. Tacuri S.
Propietario




Sra
Maria Gabriela Anda

Ciudad.

Estimada sefiora

Ambato, 22 de junio de 2010

#or medio de la presente me permito cotizarie los siguiente

CANTIDAD

CARACH:R&SHCAS

PRECIO

1UmNI SALANZA ELECTRONICA DE PLATAFORMA MARCA 5 Bee,00
METTLER TOLE _J'{.I MODELO BBK422, CAPACIDAD
150KG X 20GR, PLATO DE ACERD INOXIDABLE
NDICADOR CON SALIDA A PUERTO R ..;-—..:\.3

1 UNI BALANZA ELECTRONICA MARCA INGELSO S 8B40 U'}I
MODELO SINGLE POINT, CAPACIDAD 100KG X 10GR
PLATO DE ACERO INOXIDABLE DE 40 X 40CM
MDICADOR ELECTRONICO CON SALIDA RS-232

1 UNI BALANZA ELECTRONICA DE PLATAFORMA MARCA S 620,00

TORREY,

MODELD EQB 50, CAPACIDAD 50xG X 10GR

FLATO

JE HIERRO DE 48 X 32 CM, INDICADOR

ELECTRONICO CON SALIDA A PURTO RS-232

OPCIONAL

LA EMPRESA DA EL SERVICIO DE 504

COMPRA-VENTA Y MANEIO DE BODEGAS

lempo de entraga

Laraniia

Sin otro particular, m

]

1 afio contra defectos de fabricacion

n
W
L]
L
(=]

TWARE PARA MANEID DE INVENTARIOS















CARTIMEX S.A.

RUC: 0991400427001

10 de Agosto N36-97 y Juan
Galindez

CONTRIBUENTE ESPECIAL
RESOLUCION. 176 18/MARZ0/2007
Tel: 2454-011/ 3317715

proforma n°

LAPTOP HP PAVILION DV4-2111LA

(éﬂ] Procesador AMD Athlon X2 Dual-Core para notebooks a M300 2.0GHz

1MB de caché de nivel 2
invent Memoria Ram 2048 MB

Tarjeta de graficos ATl Radeon HD 4200 ratic

Disco Duro de 320 GB (5400 RPM)
Unidad SuperMulti DVD+RW con LightScribe compatible ¢
Pantalla ancha de 14,1” en diagonal WXGA de alta definic
Modem de 56 K de alta velocidad
LAN Ethemet 10/100 integrada
WLAN 802.11b/g y Bluetooth
Altavoces Altec Lansing Maletin
Compatible de 101 teclas
Panel tactil con botén de activacion/desactivacion y zona de desplazamiento ascer
Lector de medios digitales "5 en 1" integrado para tarjetas
3 USB 2.0 (3° compartido con puerto eSATA)
1VGA, 1RJ-11,1RJ-45 i
2 salidas de auriculares (estéreo) i
1 entrada de micréfono TNy
Combo eSATA (eSATA + USB 2.0)
Puerto de expansion 3

Receptor de infrarrojos. HOMI
Adaptador de CA de 65W

Camara Web HP Pavilion

Garantia de un afio Mini mouse 6ptico
Nombre SRTA. GABRIELA ANDA Fecha 12-jul-10
(oF} N* de pedido
Teléfono 3343887 Representante CARLOS ARIAS
Ciudad Quito FOB 3317-715 EXT 120
Cantidad Descripcion Precio unitario TOTAL
1 LAPTOP HP PAVILION DV4-2111LA $796,43 $796,43
Calculo de Intereses Tarjeta de Crédito Subtotal $796.43
Plazo cuotas tasa % total t. interes
3 meses 297,33 0,00% $ 892,00 $ 0,00 12% IVA $ 95,57
6 meses $ 156,17 5,05% $ 937,05 $ 45,05 TOTAL $ 892,00
9 meses $ 106,25 7.20% $ 956,23 $ 64,22
12 meses $81.40 9.50% $ 976,74 b 84,74
s FORMA POR 8 DIAS O HASTA
15 meses 56602 | 11.02% | $990.30 | $9830 | ROFORM pameiails
18 $ 56.68 14.37% 5 1.020,18 $ 128,18
24 meses $ 44,30 19,18% 5 1.063,09 $ 171,09
0y iners C jw‘ /‘, ~ "-\'
VISA & @Pnog o= o

EL SUPERMERCADO DE LA TECNOLOGIA




A UTOMOTORES C ONTINENTAL
DIVISION CAMIONES Y BUSES

FECHA: Quito 31 de Julio del 2010
EMPRESA:

ATENCION:

PROFORMA DE VENTA

CHeEvVROLET

AUTOMOTORES

CONTINENTAL
- fECLA

CONTINENTALTIRE

SRTA. GABRIELA ANDA

DATOS DEL VEHICULO

MODELO:

MOTOR:

CALIBRE X CARRERA / mm:
CILINDRADA:

POTENCIA MAX (ISOBRUTO) HP/RPM:

TORQUE MAX (ISOBRUTO) Nm/RPM:
RELACION DE COMPRESION (a1):
SISTEMA DE LUBRICACION:

SISTEMA DE ENFRIAMIENTO:

SISTEMA DE COMBUSTIBLE:

CAPACIDAD COMBUSTIBLE / Lts.:

TRANSMISION:

EMBRAGUE:
CABINA :

FRENOS:

DIRECCION:

RADIO MIN. DE GIRO:
TAMANO DE NEUMATICOS:
BASTIDOR:

NPR CHASIS CABINADO 2010
Isuzu 4HG1T euro Il

115X110 mm

4570 cc 4 cilindros en linea
119.3 @ 2850

33.2 @ 1800

19:01

Tipo flujo total, bomba de aceite,
filtro de aceite y enfriador
Radiador servicio pesado,con enfocador, ventilador,
bomba de agua y termostato

Gobemador mecanico, bomba de inyeccién

de émbolo filtro de aire filtro de combustible doble
separador agua combustible y corrector altimetro
140 L

Tipo Isuzu manual 6 velocidades Myy6p

1ra 5,979
2da 3,434
3ra 1,862
4ta 1,297
Sta 1,000
6ta 0,774
Reversa 4,783

Sincronizacion de 1ra a 6ta

Mono disco seco, hidraulico

Abatible

Hidraulicos, asistido por vacié doble circuito
De potencia Hidraulica

6.2m

7,5x16TH225 Radial

JIS-SAPH 440




SISTEMA ELECTRICO: 2 En paralelo 12 v 130 Ah
Alternador 12 v 70Amp. Con regulador integrado
Motor de arranque 12 v, 4.5 kw 28 Nm

SUSPENSION DELANTERA: Ballesta en eje rigido, Cap. eja 3.100 Kg.
SUSPENSION POSTERIOR: Ballesta en eje rigido, Cap. eje 6.600 Kg
CAPACIDAD DE CARGA: 5.115 Kg.

EJE DELANTERO: Reversed elliot

EJE POSTERIOR: Totalmente flotante
AMORTIGUADORES: Hidraulicos de doble accion telescopico
LARGO TOTAL: 5955mm

ANCHO TOTAL: 2010mm

ALTO TOTAL: 2220mm

ESPACIO DE CARGA: 4050mm

PRECIO Y FINANCIAMIENTO

PRECIO: 27.669,64
IVA: 3.320,36
PRECIO TOTAL: 30.990,00
FRACIO FURGON: 4.553,00 INCLUYE IVA

ESTOS PRECIOS ESTAN SUJETOS A MODIFICACION SIN PREVIO AVISO

ENTRADA:

24 MESES:
36 MESES:

. Saludos cordiales,

Fausto Calderén
Asesor en Ventas de Camiones y Buses
Compras Publicas

PBX: 593-02-2416030-098130035 Ext.: 1120
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Pro forma de Servicios 10de Julio de 2010
Srta. Gabriela Anda

Presente.-

Mediante este documento le presentamos [a pro forma de costos por los servicios propordonados hada usted

por SIRIO COMUNICACION, tomando en cuenta las referencias dadas por el diente el dia miércoles 8 de Julio del
2010

PAQUETE |

Servidos Costo

Creacion Pagina Web

mas programadon

550000
Hosting Y Dominio

S Q000
Servido mensual de
actualizadan Pagina Web

% 100,00
25 fotografias

% 12000
Total $81000

El costo por creacian de logotipo de la marca esde: $ 50

1.- Creacion pagina Web: Incluye un maximo de 10 paginas, que pueden sar areadas enteramente en flash o html
bajo los parametros de peso establecidos por el paguete escogido. El numero adicional de paginas tiene un
costo que varia s=gun la programacion e informacion de las mismas. 50 fotos distribuidas segin la preferendia del
cliente.

2.- Sarvicio mensual de actualizaddn: B servido mensual de actualizadén induye una actualizacién mensual de
fotografias (las fotografias deberan ser proporionadas por el dientg) y un minimo de textos, la informacion
siempre debe ser enviada a través de comeo electrénico para un manejo dptimo de la misma. El costo de este
sarvido se cobrara anualmente.

3 .- Fotografia: Dentro del paquete se induirian 25 fotografias del local wo los
productos del mismo

Guayas y Amazonas - 134 P.7 09-345-6367 ‘T S I R I D

COMUENILACIOGN

Quito, Ecuador. 02-243-7792




PAQUETE 2

Servicios Costo
Creacidn Pagina Web
mas programacién

$ 200,00
Hosting ¥ Dominio

59000

Servicio mensual de
actualizacién Pagina Web

510000
15 fotografias

470,00
Total % 560,00

El costo por creacion de logotipo de la marca es de: $ 50

1.-Creacién péagina Web: Incluye un méximo de 8 paginas, que pueden ser creadas Unicamente
en html bajo los pardmetros de peso establacidos por el paquete escogido. El nimero adicional
de paginas tiene un costo que varia segun la programacién e informacién de las mismas. 25 fotos
distribuidas segtin la preferencia del cliente.

2.- Servicio mensual de actualizacién: El servicio mensual de actualizacion incluye una actual-
izacién mensual de fotografias (las fotografias deberdn ser proporcionadas por el cliente) y un
minimo de textos, la informacién siempre debe sarenviada a través de correo electrénico para
un manejo 6ptimo de la misma. El costo de este servicio se cobrard anualmenta.

3.- Fotografia: Dentro del paquete se incluirfan 15 fotografias del local yio los

productos del mismo.

Esperando sea de utilidad la informacidn enviada, esperamos su respuesta.

Atentamente,

Stefano Davila.

Guayas y Amazonas - 134 P7 09-345-6367 ‘7 S I R l D

Quito, Ecuador. 02-243-7792 COMUNICACIGN
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