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RESÚMEN EJECUTIVO 

El siguiente documento muestra la elaboración de un plan de negocios para la 

implementación de una empresa productora y comerciallzadora de snack de 

camote. 

Mediante el anélisia del macro entorno y una minuciosa investigación de mercados 

realizada, se logra determinar ampliamente la oportunidad del negocio. 

Posteriormente se da la estructuración del negocio y la empresa el mismo que 

toma el nombre de ·ecuasnack"; se trata a profundidad el producto a ser 

eomercializado, se plantean objetivos y las estrategias a ser tomadas. 

Con relación al plan de tnaf1(eting, se estudian las postilidades y métodos a ser 

utilizados para la incursión de la empresa en el mercado. Se profundiza en temas 

como: el Marketing estratégico, el mercado, aspectos legales, posicionamiento del 

producto, Marketing téctico, promoción, entre otros. 

Luego del análisis financiero, las perspectivas del negocio son prósperas debido a 

la rentabilidad, ganancias y liquidez que se proyectan a corto plazo. 

Se formularon planes de contingencia para analizar los riesgos potenciales, 

soluciones, y asi poder tomar decisiones correctas y oporb.mas en caso de 

conflictos. Se pudo determinar la viabilidad del proyecto y la posibilidad de que el 

mismo sea puesto en marcha. 

Debido a que es un producto imovador y no explotado en el mercado, que cubre 

necesidades latentes de las personas pero no totalmente satisfechas es 

importante lograr implementar y poner en marcha el proyecto con prontitud. 
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CAPÍTULO 1 

ASPECTOS GENERALES 

1 

En el presente capitulo se tratarán los aspectos generales que involuaa el 

desarrollo del plan de negocios. Se analizará la formación del negocio, su 

objetivo general y objetivos especJficos. 

1.1 FORMACIÓN DEL NEGOCIO 

La idea de producción y comercialización de snack de camote surge después 

de la conversación con profesionales y personas relacionadas al comercio y 

producción nacional. Para el desarrollo del plan de negocios se consideraron 

los siguientes factores. 

Anos atrás, la percepción que se tenia de los snacks era la de un •pasaboca• 

no nutritivo y netamente artificial. Sin embargo, con ayuda de nuevas 

tecnologfas, innovación en los productos que se ofertan en el mercado, 

campaftas de marketing masivas y estrategias de cornunicaci6n dirigidas a los 

consumidores, esta idea ha cambiado y la demanda de snacks aumenta dfa a 

dfa, es por esto que actualmente se puede encontrar gran variedad de snacks 

en las perchas de los supermercados, tiendas, autoservicios etc. Otro punto 

importante es que las nuevas generaciones se han adaptado rápidamente a 

este nuevo estilo de vida y consumen un mayor número de estos productos . 
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Actualmente. el bético en las grandes ciudades hace casi imposible que la 

mayorfa de familias urbanas se reúnan para comer a medio dfa. De ahf que un 

creciente número de ecuatorianos. para hacer más ágil el dia a dra. busquen 

rapidez sin dejar de lado la importancia del contenido nutricional y el sabor. 

recurriendo a alimentos sustitutos como los snacks. 

En términos generales. Ecuador presenta buenas expectativas con este 

producto procesado para su comercialización. Lo que representa una gran 

oportunidad para este plan de negocios que propone la producción y la 

comercialización de snack de camote para la ciudad de Quito. 

Es asl que ae ha considerado aprovechar los recursos propios del pala con el 

fin de implantar un valor agregado al producto propuesto. 

1.2 OBJETIVOS 

1.2.1 Objetivo General 

Desarrollar un plan de negocios que determine la factibilidad para la 

implantación de una empresa productora y comercializadora de snack de 

camote. orientado a personas entre 7 y 59 anos de edad para el mercado de la 

ciudad de Quito. 
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1.2.2 ObjeUvoe Eapeeificos 

• Realizar un plan de negocios que, en caso de ser factible, se pueda 

aplicar a la realidad en un futuro. 

• Crear un producto novedoso basado en el camote ecuatoriano. 

• Obtener loa conocimientos necesarios de cómo realizar un proyecto 

para en un futuro aplicarlos en la vida personal. 

• Aprender a manejar un negocio mediante la realización del proyecto. 

• Emprender en el mundo de los negocios. 

• Identificar las nonnas de mayor importancia para la creación de un 

negocio. 

• Detenninar los procesos idóneos para el funcionamiento del negocio. 
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CAPITULO 11 

EL ENTORNO 

2.1 SECTOR MANUFACTURERO 

2.1.1 Introducción 

El sector manufacturero excluyendo la refinación de petróleo, es uno de los 

sectores que genera un gran aporte al PIB (13.92%). Es uno de los más 

dinámicos de la economia del pais. A este sector pertenece el proyecto de 

negocio materia de esta tesis. A continuación se realiza un análisis del sector 

para entender la situación en la que éste se encuentra. 

2.1.1.1 Situación Actual del Sector 

A partir del año 2000, luego de la dolarización, el sector manufacturero ha 

tenido un desarrollo importante el cual se explica claramente en el siguiente 

cuadro: 

Cuadro 2.1 
Crecimiento en dólares del Sector1 

Valor en miles de % TOTAL PISen 
Afto dólares Crecimiento miles de$ 
2000 2,169,792 9.77 15,933,666 
2001 2 483,706 11.18 16 784,095 
2002 2_1_593,049 11.87 17496 889 
2003 2 734,904 12.31 18J22,313.00 
2004 2,883,111 12.98 19,572,229 
2005 3,269,369 14.72 20,747,176 
2006 2,987,260 13.45 21,553,301 
2007 3,090,781 13.91 22,090,180 

TOTAL 22,211,972 100 162,299,129 
Elaborado: Por las autoras 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
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Como se puede observar en el cuadro 2.1, el aporte del sector manufacturero 

en miles de dólares al PIS ha ido incrementando en los últimos anos. Esto se 

debe al desarrollo que se está produciendo dentro del sector. 

El desarrollo porcentual del sector manufacturero se ha venido dando 

positivamente a partir del ano 2001. En el siguiente cuadro se puede observar 

su variación: 

Cuadro 2.2 

Aporte al PIB del sectorZ 

Tasa de 
Tasa de 

Ano variación variación del 

del PIB 
sector 

manufacturero 
2000 2.80% -6.80% 
2001 5.30% 4.90% 
2002 4.20% 2.50% 
2003 3.60% 4.60% 
2004 8.00% 3.20% 
2005 6.00% 9.20% 
2006 3.90% 7.05% 
2007 2.49% 4.91% 

Elaborado. Por los autores 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

El crecimiento del sector en comparación con el PIS es favorable, ya que como 

se puede observar es uno de los sectores que más se ha desarrollado en los 

últimos anos. Para la industria y para la empresa resulta favorable, debido a 

que existe una mejora del mismo. Realizando un análisis de los dos últimos 

anos (2006 - 2007) se puede destacar que a pesar de que se esté dando un 

1 CUENTAS NACIONALES - Banco Central del Ecuador 
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desarrollo en fonna positiva, no significa que se encuentre en cntciniento ya 

que el porcentaje del sector de un ano a otro decrece de fonna notable y es 

mayor al decrecimiento porcentual que se da en el PIB. En el cuadro 2 se 

puede apreciar que durante el ano 2005 el crecimiento del sector 

manufacturero fue mayor que los anteriores anos, y a pesar de que en los dos 

últimos anos (2006- 2007) baja, hay buenas perspectivas para el nuestro 

emprendimiento. 

2.2 Tendencia del aector manufacturero 

El sector manufadurero (excluye refinación de petróleo), creció en promedio a 

partir de la dolarización, a una tasa, para el periodo 2000-2007 de 3. 70%. 

Debido a que industrias corno la elaboración de productos alimenticios y de 

bebidas; fabricación de productos qufmicos; del caucho y plástico; y fabricación 

de maquinaria y equipo; equipo de transporte e industrias manufactureras, 

presentaron resultados muy favorables, con tasas promedio de 6.6%, 4.9% y 

4.7% respectivamente; mientras que las demás industrias experimentaron 

comportamientos més modestos3 
• 

2 CUENTAS NACIONALES- Banco Central del Ecuador 
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• Gráfico 2.3 

Evolucion del sector manufacturero 
3.500,000 

3,000,000 

"' Ql 2,500,000 ... 
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~ 1.500,000 
"' .!! 

1.000.000 ¡ 
500.000 

o 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Anos 

Elaborado: Por las autoras 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

Se puede ver en el gráfico 2.3 la tendencia creciente del sector manufacturero 

hasta el ano 2007, donde existe un crecimiento constate de este sector y se 

prevee que siga esa tendencia para los anos siguientes. 

Como se observa en los datos anteriores, es un sector muy dinámico cuyas 

expectativas son favorables para la incursión del proyecto. 

2.31NDUSTRIA "Elaboración de productos alimenticios y bebidas" 

Para comprender un poco más de cómo es el entorno del negocio, se debe 

•• 
realizar un análisis de cómo está la industria, la misma que es clasificada por 

el Banco Central del Ecuador como, elaboración de productos alimenticios y 

bebidas. 

3 Cuentas Nacionales Anuales N° 20.2001.2005 
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"Se define a la industria como un conjunto de negocios proveedores de bienes 

y servicios que son sustituidos parcialmente entre sf~. 

La industria de los alimentos se clasifica de acuerdo al grado de elaboración 

de los productos; esto es, primario y elaborado. 

Los primarios se dividen en: 

• Pescado vivo, fresco o refrigerado 

• Ganado y otros productos de origen animal 

• Cereales 

• Banano, café y cacao 

• Otros productos de la agricultura 

Los elaborados se dividen en: 

• Camarón elaborado 

• Pescado preparado o en conserva 

• Cacao elaborado, chocolate y productos de confiterfa 

• Productos de molinerfa y panaderfa 

• Productos lácteos elaborados 

• Azúcar 

• Bebidas 

• Aceites y grasas 

• Carne y productos cárnicos 

~HOMAS, Dan; El sentido de los negocios; Pég. 18 
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• Otros productos atirnenticios5 

El snack de camote se encuentra en la industria de alimentos elaborados en la 

sección de otros productos alimenticios, tal como lo explica la división anterior. 

El camote es un producto que se cosecha en las tres regiones, costa, sierra y 

oriente del Ecuador; sin embargo, como se puede ver en el capitulo 3 

investigación de mercados, las familias no acostumbran a consumir en su dieta 

diaria este producto es por ello que vemos una oportunidad al lanzarlo al 

mercado para el consumo de las personas en general y de las nuevas 

generaciones. 

Los productos resultantes del camote, en nuestro caso el snack de camote se 

lo consigue únicamente a nivel internacional lo cual constituye una ventaja 

para el plan de negocios a desarrollarse en el pais. 

2.3.1 SltuKI6n actual de la lnduatrla de elaboración de productos 

allmen~ y bebidas 

Para un mejor entendimiento se analizará la industria de elaboración de 

productos alimenticios y bebidas, la misma que abarca la sub-industria propia 

'W del plan de negocios. 

• 

Como se observa en el gréfico 2.4 la industria de productos alimenticios y 

bebidas tiene una pendiente positiva, por lo que se ve en su desarrollo un 

crecimiento constante a lo largo de los anos. El aporte de la industria en el ano 

' Banco Cenlnll del Ealador, 8ltUdlo realizlldo • 31 tedDrel produdivol en el Ealador, Abrtl del2003 . 
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2005 al Sector manufacturero fue del 51.1% convirtiéndose en la industria más 

grande dentro de este sector, a su vez el aporte de la industria al PIB nacional 

fue de 6% siendo excedida únicamente por la industria de explotación de 

minas y canteras y la industria de agricultura, ganaderfa, caza y silvicultura; 

como las industrias que más aportan al PIB del Ecuador, sin tomar en cuenta el 

sector petrolero. 

Gráfico 2.4 

Crecimiento de la Industria 
- Años - Valor en miles de dólares 

.670,534 

:Zeee :leet l88l l88J l884 2005 

1 2 3 4 5 6 

Elaborado: Por toa Autol'es 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

2.3.2 Tendencia de la Industria de Elaboración de Productos Alimenticios 

y Bebidas 

La industria de elaboración de productos alimenticios y bebidas tiene 

perspectivas de crecimiento, y es un segmento altamente competitivo. 

Necesariamente, el distribuidor de alimentos se ve obligado a conocer qué 

están haciendo sus competidores y entender los hábitos de compra de los 
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consumidores, performance de productos y promociones efectivas. En esta 

industria de rápidos cambios y bajos márgenes, la colaboración y la integración 

de la cadena de proveedores resulta crftica6
. 

Aderrlés se deben analizar las tendencias globales, ya que en cierto grado, 

terminan afectando a la industria local como: 

• Importancia creciente en el cuidado de la salud 

• Globalización que causa la segmentación de mercados no por lo 

geognHico sino por el estilo de vida. 

• Usos y costumbres. 

• Los precios de los productos de primera necesidad han sufrido en el 

mercado mundial una calda del 20% en promedio7
• 

2A SUB -INDUSTRIA DE ELABORACióN DE OTROS PRODUCTOS 

ALIIIENTICIOS 

La industria de elaboración de productos alimenticios y bebidas, se divide en 

pequeftas sub-industrias, entre ellas la industria de elaboración de otros 

productos alimenticios, la misma que concibe al plan de negocios. Si bien el 

snack de camote tiene un proceso hasta llegar al producto final y deberla estar 

• en una industria de productos procesados, el Banco Central del Ecuador lo 

clasifica en este apartado y por tanto el estudio se realizaré bajo ésta 

clasificación. Cabe mencionar que dicha sub - industria ha tenido un desarrollo 

importante gracias a las nuevas tendencias de consumo. 

6 hUp:/lwww.lbm.cornfecltiUiiniiiiOifdelrflokdlonlllnd._dist_a.phtml 
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2.4.1 Situación Actual de la Sub-Industria de Elaboración de Otros 

Producto• Alimenticio• 

A continuación se muestra en el gráfico 2.5, la evolución en miles de dólares 

que ésta Industria ha tenido a lo largo de los anos. 

Gráfico 2.5 

Evolucion 

• Anos • Valor en miles de dolares 

-~""""' ...... ------------- 103,780 
7 89.879 

~""""'!------------- 87,846 
5 86.456 

~"""",_ ___________ 86.329.00 

3 80,825 ,!!l"'i!"""'",... __________ 81.473 

1 74.052 

Elaborado por: Las Autoras 
Fuente: Banco Central del Ecuador 

Como se observa en el gráfico 2.5 el crecimiento de la industria de elaboración 

de otros productos alimenticios ha sido constante, con excepción del año 2002 

donde la producción en miles de dólares disminuyó, recuperándose en el año 

200~ y esperando que crezca periódicamente cómo todo el sector lo ha hecho. 

En la actualidad, la elaboración de otros productos alimenticios se encuentra en 

pleno desarrollo y existen cada vez un mayor número de empresas que desean 

ingresar a este nicho de mercado. 

1 http://wNw.uees.edu.eclinvestigacion/csectorial21tema3.pdf 
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2.4.1.1 Ten~M~cia de la Sub - Industria de la E~d6n de Otrva 

Productos Allmenticloa 

El mercado de alimentos elaborados ha adquirido en los últimos anos una 

creciente importancia. B crecimiento en el poder de compra de las familias y 

las tendencias hacia adquirir productos fáciles de consumir y que no requieran 

tiempo de elaboración ha obligado a las personas a aumentar el consumo de 

productos "abrir y comer", como es el caso de los snacks. Adicionalmente, 

debido a un mayor número de amas de casa en el mercado laboral, el tiempo 

disponible para cocinar se ha reducido8
• 

Los alimentos, congelados y empaquetados son más de la mitad de la comida 

que compramos hoy en dla. Al menos el 50 por ciento de los productos 

alimenticios que consumimos no existfan hace 1 o anos, y probablemente será 

el mismo caso para la industria ali'nenticia detdro de 10 aftOsa. El.incremetlto 

en la demanda de estos productos ha movilizado la industria de alinentos. 

2.5 EL NEGOCIO 

El negocio brinda un producto procesado, hecho a base de camote (camote 

blanco y morado), resultando en snacks de fácil consumo y venta. 

9 QUIMINET- Articulo, lndicadorel de calidad para C8den88 de Refrigeración en 
tdjp://www.quáninet.com.mx/ar1.htrnl 
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Posterior a la definición del sector y la industria, se procede a establecer et 

negocio. Esto pennite definir con claridad quiénes son los clientes, cuáles son 

los productos y donde se comercializarán. 

Al no existir el producto en el mercado, este fue ubicado en un sector, industria 

y negocio en base al ordenamiento que el Banco Central del Ecuador realiza 

para incluir un producto a un sector, una industria y sub-industria. 

El sector al cual pertenece el negocio se identifica como sector manufacturero 

ya que para la preparación del producto se necesita un proceso donde las 

personas interactúan con él, hasta llegar a su presentación final. 

La industria es la concerniente a la elaboración de productos alimenticios y 

bebidas. 

El negocio consiste en posicionar el producto ofrecido en la mente de todos los 

ecuatorianos basados en la producción y comercialización de snack de camote, 

brindando a las personas una nueva opción de const.mo de éste producto. Es 

una empresa dedicada a ofrecer un producto de fécil consumo a base de 

camote ecuatoriano para satisfacer las necesidades de alimentarse o 

simplemente de un antojo que las personas puedan tener a un determinado 

momento. 

Baséndose en el análisis realizado se encuentra que el snack de camote está 

dentro del sector manufacturero, en una industria alimenticia de productos 

elaborados que a su vez se divide en una sub-industria de elaboración de otros 

productos alimenticios, tal como se muestra en el gráfico 2.6 . 
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Orifico 2.8 

Sector Manufacturero 

Industria de Elaboración de Productos Alimentos 
Elaborados y Bebidas 

Sub-Industria de 
Elaboración de otros productos alimenticios 

Negocio: 
"PRODUCCIÓN Y 

COMERCIALIZACIÓN DE SNACK 
DE CAMOTE PARA LA CIUDAD 

DE QUITO' 

Elaborado: Por loa Autora 

15 
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2.8 Descripción del Producto 

A continuación se prooederá a explicar las caracterlsticas naturales y técnicas 

del camote como materia prima, para luego convertirse en el producto del plan 

de negocios, es decir, un snack de camote. 

Nombre Cientffico: lpornoea batatas L. 

Variedad Seleccionada: lpomoea batatas amarillo 

Bondades: 

• Ayuda a la lucha contra la desnutrición 

• Facilidad de cultivo y productividad 

• Tubérculo rico en vitamina A, C, potasio y hierro 

• Previene enfermedades inmunológicas como: sarampión y malaria 

• Previene el cáncer de estómago 

• Retarda el envejecimiento por sus propiedades antioxidantes y 

enfermedades del hfgado 

• Es un suplemento superior a la papa 

El camote o batata es el séptil110 cultivo más importante del mundo en ténninos 

de productor, su valor alimenticio empieza a ser reconocido por los 

especialistas, y se le da especial importancia en épocas en las que se los 

paises sufren escasez alimentarla 10 



2. 7 Producto ., Servtcio 

El producto que se ofrecerá en el negocio es el snack de camote, es un 

producto nuevo para consumo interno dentro del mercado de la ciudad de 

17 

Quito. El camote es un tubérculo, la manera en que vamos a comercializarlo es 

en forma de snack, es excelente para el •p¡queo• dulce que tiene como 

ingrediente principal el camote siendo éste el vegetal más nutritivo de la tierra, 

libre de preservantes. 

Nuestros camotitos son ideales para las loncheras de los ninos y para 

consumirlos en cualquier momento del dfa gracias a su excelente valor 

nutritivo. 

Éste producto no pierde ninguna de sus caracterfsticas tradicionales, es decir, 

el sabor, la contextura y su olor caracterfstico se mantiene. 

El servicio que se otorgará será el de comercializar el producto en las 

principales cadenas de supennercados, tiendas de barrio, autoservicios en la 

ciudad de Quito, dependiendo de lo que se detennine en la investigación de 

mercados. 

2.8 Cadena de Valor 

Diagrama de Flujo Genérico 

1=- 1-l =y l-1~1-1~ 
Elllbcndo: Por loa ..,.. 

La materia prima es adquirida por proveedores directos. Los productores 

transforman la materia prima en snack de camote, listos para ser consumidos. 
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la comercialización se dará a través de las cadenas de supennercados, 

tiendas de barrio y autoservicios que existen en la ciudad de Quito 

principalmente. los consumidores finales serán personas que se dirijan a este 

tipo de lugares y deseen productos de fácil consumo, '"abrir y comer". 

2.8.1 Materia Prima 

• Camote amarillo 

2.8.2 Proveedores 

• Proveedores directos, dueftos de plantaciones de camote, nuestro 

principal proveedor es la empresa MORAGRO, ubicada en la provincia 

de Manabl (Portoviejo). 

2.8.3 Productores 

• Empresa dedicada a la producción y comercialización de snacks 

alternativos que en un inicio el producto de lanzamiento será la de snack 

de camote. 

• la distribución se realizara mediante: 

o Cadena de supennercados en la ciudad de Quito 

o T~endas de barrios en la ciudad de Quito . 
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2.8.4 Comlumldorea 

• Personas que visiten los supennercados y tiendas especialmente la 

sección de alimentos de consumo masivo, que busquen satisfacer su 

hambre con productos sanos, con alto contenido nutricional, bajo en 

grasas trans. y de consumo répido. 

2.9 MACROENTORNO 

2.9.1 Factores Económicos 

2.9.1.1 Inflación e lndlce de Precloe al Corwumldor 

EJ afto 2006 fue un afto con una baja tendencia inflacionaria que se inició en el 

mes de abril y ha seguido bajando con la depresión de precios de los bienes no 

transables y bienes transables. La inflación mensual de octubre 2007 fue 

0.13%. Este valor refleja una desaceleración en el ritmo de crecimiento de los 

precios, si se lo compara con el nivel alcanzado en el mes anterior de 

septiembre (0.71%). 

·e1 hldice de Precios al Consumidor (IPC) correspondiente al mes de Agosto de 

2008 fue de 118.70. Si se lo compara con el lndice del mes anterior (118.45) la 

inflación mensual es de 0.21%, frente al rndice de Agosto de 2007 (107.89), la 

• inflación anual asciende al 1 0.02%; en cambio, la inflación en lo que va del ano 

'"La inflación acumulada del periodo agosto 2007 fue de 1.37% muy inferior a la 

registrada en agosto 2008 que fue de 7.94°At•11
• 

10www.lnec.gov.eclcldocument_libra¡y/get_file?folderld=161 -47&name--DLFE-16822.pdf-
11http:/lwww.bce.fin.ec/resumen_tidcer.php?ticker_ value=infladon_acumulada 
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El aumento de la Inflación perjudica en forma directa a la industria de 

elaboración de alimentos y bebidas ya que se da un alza en los precios 

referentes a las materias primas para la elaboración de los productos. Es 

importante destacar que la materia prima fundamental (camote) destinada a la 

elaboración del snack, se ve afectada principalmente a que los precios de los 

productos agrfcolas subieron. 

Esto tiene un efecto inmediato en el negocio ya que las variaciones constantes 

que se dan en el precio del camote producen una desventaja al momento de 

estimar los costos del giro del negocio. Por lo tanto, cualquier variación en los 

precios de la materia prima del negocio puede perjudicar al productor en lo que 

se refiere al aumento de sus utilidades o al cliente final con un aumento en los 

precios. 

Cuadro 2.7 

Tendencia de Inflación 

FECHA VALOR 
Enero-31-

2008 4.19% 
Febrero-29-

2008 5.10% 
Marzo-31-

2008 6.56% 
Abril-30-2008 8.18% 

Mayo-31-
2008 9.29% 

Junio-30-
2008 9.69% 

Julio-31-2008 9.87% 
Agosto-31-

2008 10.02% 
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La inflación es una variable que muestra que los precios de los productos por e4 

momento se van a encarecer por tanto representa una desventaja para la 

implantación del negocio. 

2.9.1.2 indlce de Precloa al Productor (IPP) 

El (ndice de Precios al Productor (IPP) mide el nivel general de los precios de 

los bienes a nivel mayorista. Existen tres grandes sub-<:ategorlas dentro del 

IPP: bienes básicos o materias primas, bienes intermedios y bienes finales o 

terminados. Entre los más importantes esta el fndice de precios de bienes 

finales, el cual representa los precios de los bienes que están listos para la 

venta a nivel mayorista 12
• Desde el punto de vista de las materias primas que 

se utilizan en la creación del producto final, la variación de los precios afecta 

directamente al negocio, ya que se produce una diferenciación en los costos de 

producción. Esta variación de costos es importante, ya que la variación es 

trasladada al consumidor final y debido a la existencia de un gran nl)mero de 

productos sustitutos y a las caracterfsticas elésticas de la demanda por lo tanto 

las ventas disminuirán. 

Este factor afectarla al negocio si se produce un incremento del Jndice de 

• precios al productor porque se requerirla gastar más en materias primas e 

insumos de producción, y por lo tanto generarla un alza en el precio final, lo 

que no seria factible por encontramos en un mercado de competencia perfecta, 

con muchos productos sustitutos. 

12 htlp:l/www.pymes ec:cl8dor.c:omlglosarlo%20economico.html 

• 
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Como se puede apreciar en el gráfico 2.8, la tendencia del índice de precios al 

productor para la división de alimentos, bebidas y textiles, ha sido estable, el 

camote materia prima esencial se encuentra en este sector, por tanto no 

constituye un problema para la implantación del plan de negocios; a su vez, el 

índice de precios al productor de los demás sectores tiene comportamientos 

fluctuantes, lo cual nos ubica en un panorama positivo frente al comportamiento 

económico de las industrias en general y eso nos da tranquilidad. 

•1110 
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Como se puede apreciar en el gráfico 2.8, la tendencia del lndice de precios al 

productor para la división de alimentos, bebidas y textiles, ha sido estable, el 

camote materia prima esencial se encuentra en este sector, por tanto no 

constituye un problema para la implantación del plan de negocios; a su vez, el 

índice de precios al productor de los demás sectores tiene comportamientos 
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fluctuantes, lo cual nos ubica en un panorama positivo frente al comportamiento 

económico de las industrias en general y eso nos da tranquilidad. 

2.9.1.3 Tasas de Interés 

En caso de que las tasas de interés sean altas es más complicado que la 

industria crezca y se pueda ingresar a nuevos mercados debido a que esta 

representa el alto costo del dinero. 

Cuadro 2.9 

Evolución y Comparación de las Tasas de Interés 

Tasa 
referencial 

Fecha pasiva 
Oc:tubnJ-31-2007 5.63% 
Noviernbfe.30. 

2007 5.79% 

~10-2007 5.64% 
Enero-02-2008 5.91% 

Febreto-06-2008 5.97% 
Marzl>-19-2008 5.98'l(o 

Abril-03-2008 5.98% 

MeY0-()5..2008 5.88% 

Juii0-18-2008 5.36% 
A """2008 15.30% 
Septiembre-» 

2008 5.28% 

Odl.ltn-31-2008 5.08% 
Elaborado por: Las Autoras 
Fuente: Banco Central del Ecullclor 

Tasa 
referencial 

activa 
10.70% 

10.55% 

10.72% 
10.74% 

10.50% 
10.43% 

10.17% 

10.14% 

9.52% 

9.31% 

Q.31% 

9.2-4% 

Para el negocio, la estabilidad de las tasas de interés es positivo debido a que 

por lo menos se mantienen los costos financieros al momento de obtener 

créditos y esto representa una disminución de riesgo. Aunque estas tasas son 

altas, empujan a la realización de proyectos más riesgosos y con tasas de 

descuento superiores. En la actualidad se pueden encontrar lineas de crédito 

alternativas como la propuesta por la Corporación Financiera Nacional. 
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La empresa y el proyecto son beneficiados debido a la incot'poración de la 

Corporación Financiera Nacional (CFN) como banca de primer piso. "La CFN 

se encuentra aprobando y entregando directamente recursos a quienes deseen 

financiar sus proyectos productivos. Los créditos que la CFN brinda van desde 

50 mil dólares a 2 mHiones de dólares, lo que representa un capital suficiente 

para la financiación del negocio•13
• 

2.~ 1.4 PIOp8Mión de las Persona a Ga8tar 

En un estudio realizado por el Banco Central del Ecuador a 2400 hogares del 

sector urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca durante el mes de 

febrero de 2007, sintetiza que: •el lndice de Confianza al Consumidor 

correspondiente al mes de febrero se sitúa en 68.7 4 puntos, bajó en 1.13 

puntos con respecto al mes anterior, es decir enero (ver gréfico 11), sin 

embargo, es superior en 20.94 puntos en relación al mismo mes de febrero del 

ano anterior, cuyo valor era de 47.8 puntos como se puede apreciar en el 

gréfico. Este resultado indica que bajó levemente las expectativas de consumo 

de los hogares con relación al mes anterior, pero aumentó respecto al afto 

anterior. En sfntesis, en el mes de análisis, los hogares consideran que se 

deteriorará su situación económica, disminuiré la capacidad de adquisición de 

productos básicos, tienen bajas expectativas de adquirir bienes durables y 

bienes ralees. Sin embargo, consideran que la situación económica del pafs es 

mejor con relación al ano anterior"14
• 

13 El Comercio: La CFN aira vez cumpliré el rol de bancll de primer pilo 113012008 
14 Banco Cenlral del Ecuador. SISTEMA DE INFORMACIÓN EMPRESARIAL, Febrero 2007, P6g. 25 
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Gráfico 2.10 

INDICE DE CONFIANZA DEL 
CONSUMIDOR 

Ellborlclo por: Banco Ctntf'lll del Ecuador 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
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El gráfico 2.10 muestra la tendencia que ha tenido a lo largo del ano 2007-2008 

el ICC, por lo tanto es un indicador no tan favorable para la industria, debido 

que a una pequena disminución en el nivel de confianza de los consumidores, 

pero se mantiene un gasto promedio de las personas lo que resulta favorable 

para la incursión del snack de camote al mercado de la ciudad de Quito. 

Este indicador es un punto favorable para el proyecto ya que las personas 

están dispuestas a gastar, lo que incrementarla las ventas en el negocio . 

2.9.1.5 Nivel de Inversión Extranjera 

"La inversión extranjera directa (lEO) se vio incrementada a partir de la 

dolarización, ya que se pudieron concretar proyectos nacionales como la 

construcción del Oleoducto de Crudos Pesados (OCP). A partir de la 

culminación del OCP, la lEO se redujo en 400 millones de dólares. Es 
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importante que se promueva la creación de proyectos nacionales para poder 

lograr un incremento de la IED"15
• 

Gráfico 2.11 
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Elaborado por: los Autores 
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Como muestra el gráfico 2.11 la inversión extranjera directa en el Ecuador se 

ha incrementado en los últimos años, pero el objetivo principal no es 

simplemente atraer capitales extranjeros, sino también incentivar a las 

personas que tienen su dinero dentro del pafs a no enviarlo al exterior. 

Mediante la entrada de nuevas empresas internacionales, se expande la oferta 

de trabajo para la gente desempleada. Si existe un mayor porcentaje de 

ocupación, la capacidad adquisitiva puede incrementar, asimismo como la 

propensión de las personas a gastar. 

Con la lEO se da el ingreso de nuevas tecnologfas y procesos que pueden 

mejorar la capacidad productiva del negocio y debido a que el negocio necesita 

de procesos y maquinarias, es un factor que merece atención. 

15 http://www.expreso.ec 
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2.9.1.6 Factores Pollticos 

•El pals ha sufrido y sigue sufriendo ingentes pérdidas económicas por causa 

de paralizaciones organizadas por gremios a los que poco les importa la suerte 

del pals sino sus minúsculos y mezquinos intereses. El pals permanece 

impávido y angustiado ante la prepotencia de estos grupos que cierran calles y 

carreteras impidiendo que la gente que quiere que el Ecuador salga adelante 

haga sus labores normalmel•te•16
• 

'"Las paralizaciones provinciales son un factor que no se debe dejar de analizar. 

En el Ecuador los cienes de carreteras producen graves problemas para las 

demás provincias aledaftas, ya que no reciben los pedidos a tiempo o en la 

mayor(a de veces pierden los cargamentos, pues muchos productos son 

perecibles. Asimismo, el poco producto que queda en los supermercados y 

mercados es comercializado con precios altos para compensar la escasez"17 

Ciertamente la inestabilidad polftica coloca en riesgo el desarrollo del pals, crea 

incertidumbre y aleja la inversión extranjera y local. 

El riesgo pals es un indicador fundamental para el destino financiero de una 

nación. Éste es utilizado por los inversores extranjeros y nacionales al 

momento de calcular el éxito de sus proyectos. 

16 htlp:/Jwww.hoy.eom.ec/eapeciaVmahuad/opinion.hbn 
17htlp:/lwww.elmercurio.com.eclwebltitulares.php?seccion=fLuyE.IT&codigo=t087bE82UO&nuevo_me.-0& 
nuevo_ 
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•et riesgo pafs es un fndice que mide el grado de volatilidad de una eco1 tOmfa 

detenninada y pennite a los agentes financieros extranjeros prever los riesgos 

de las inversiones"18• ·en la actualidad el riesgo a Noviembre 2008 se 

encuentra en 3089.00 puntos"19
. 

La inestabilidad polftica, el cambio reciente de la constitución y la corrupción 

son temas muy comunes dentro del pais. Esto produce una serie de 

acontecimientos perjudiciales para_la nación y su desenvolvimiento. Tanto la 

población nacional como internacional ha ido perdiendo confianza en la 

capacidad de la nación para desenvolverse oportunamente. 

Cuando existe un marco polftico y jurfdico inestable, altos niveles de 

• corrupción, falta de incentivos arancelarios; la inversión se ve limitada. 

2.9.1. 7 Factores Ambientales 

Los factores ambientales que inciden en el plan de negocios deben ser tratados 

con especial cuidado desde el punto de vista del cultivo inicialmente y luego 

respecto al manejo de desperdicios e impacto ambiental de las instalaciones de 

producción. Para esto debemos tener en cuenta el aspecto natural que será 

~ descrito a continuación. 

• 

Primero debemos considerar las actividades de pre cosecha que influyen en la 

calidad del camote, para esto, la planeación de la siembra debe realizarse de 

acuerdo al mercado en condiciones agroecológicas de acuerdo a la variedad 

•• http://www.efuniverso.comf.2007.1)3.()1.Q)()119r755F541 E221945A6AB3EF759MAECA 16.aspx 
111 http:/lwww.bce.fin.eclresumen_tícker.php?ticker_value=riesgo_pals 
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seleccionada, que en este caso es el camote blanco o morado. El cultivo debe 

tener una apropiada nutrición y un manejo integrado de problemas fitosanitarios 

(que involucra todo lo referente al control de plagas) para proteger la salud de 

los consumidores y la reputación y prestigio del plan de negocios 

conjuntamente. luego se necesita una adecuación post~. en la cual se 

utilizarén desinfectantes biológicos, evitando aditivos y sobretodo reciclando los 

desechos agroindustriales. Resulta adecuado mencionar que la implantación 

del plan de negocios no tiene mayor impacto biológico en el ecosistema, ya que 

no genera sustancias nocivas por degradación. 

2.9.1.8 Fenómenoe Natunllea 

·e1 llamado fenómeno del Nino consiste en la presencia de una gran masa de 

agua caliente de baja salinidad en la costa noroccidental del continente lo cual 

produce fuertes marejadas y torrenciales aguaceros, inundaciones y 

desbordamientos de rfos en la costa. Este fenómeno suele presentarse en la 

segunda quincena de diciembre. El ano 1982-1983 provocó grandes danos en 

el pals, sobre todo en la provincia de Manab ... 

Este factor es muy importante para la inplantación del negocio, esto se debe a 

que el camote se puede cultivar en los tres tipos de clima, sierra, costa y 

oriente pero al ser un tubérculo se puede ver afectado por la presencia de 

variaciones en las temperaturas o inundaciones, reflejado en su producción y 

en el precio, lo cual puede ocasionar pérdidas al negocio. 

210 hllp:/lwww.explored.com.ecleal8dorlc:ontinuelgale.htm 
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2.9.1.9 Factorw Legales 

La compaftfa es de tipo limitada, y se constituye de dos socios fundadores que 

responderán por el valor de sus respectivos aportes y realizarán el comercio 

sobre una razón social. La compaftla será establecida mediante contrato y 

escritura pública. La empresa es de carácter mercantil y será administrada a 

través de representantes, los mismos que son legalmente capaces. Cónyuges, 

hijos y padres no podrán ser socios. 

Existirán dos tipos de capital que son: el capital suscrito y el capital pagado. El 

nombre de la empresa y su domicilio serán detenninados con anterioridad y en 

consenso con los socios, existirá un capital inicial. 

Los accionistas podrán vender sus acciones en el caso que deseen retirarse 

del negocio previa aprobación y autorización de los demás accionistas. Existirá 

una cuenta llamada reserva de capital la misma que representa un porcentaje 

de las utilidades para Muras capitalizaciones. 

Los requerimientos que se detallan a continuaci6n son necesarios para el 

funcionamiento de un negocio de alimentos: 

• Certificado del Registro Sanitario: la institución encargada de 

otorgar este certificado es el Ministerio de Salud Pública. En este 

documento constará la descripci6n del producto, su confonnación 

y el número de registro sanitario. El proceso se lo hace por medio 

de la Dirección General de Salud. 

• Penniso de Funcionamiento: el Ministerio de Salud Pública, por 

medio de, el Departamento de Control Sanitario de Pichincha y la 
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Dirección Nacional de Salud es el encargado de ototgar este 

permiso. El establecimiento deberá cumplir con los requisitos 

expuestos en el Código de Salud actual en lo referente a los 

recursos flsicos y humanos. La dirección Provincial de Salud y el 

Control Sanitario de Pichincha realizarán inspecciones a los 

negocios para verificar el cumplimiento de las disposiciones. El 

permiso es emitido por el periodo de un ano y deberá ser 

renovado al cumplirse con este tiempo. La inspección tendré 

como objetivo verificar el estado de las maquillas, la disposición 

de las aguas domesticas e industriales, caracterlsticas del 

establecimiento, factores higiénicos sanitarios y la seguridad 

industrial. El personal trabajador deberá poseer un certificado de 

salud por el contacto que éste tiene con el producto final. 

• Registro Único de Contribuyentes (RUC): para dar inicio a las 

operaciones comerciales de un negocio en particular es 

indispensable contar con este documento. Es imperante all1lplir 

el pago del IVA y del Impuesto a la Renta por parte de estos 

establecimientos. El documento consta del nombre comercial, el 

domicilio de la empresa y la actividad principal a la que se 

dedica, el mismo que seré creado a nombre de una persona 

natural. 

• Patente Municipal: el valor comercial de los activos 

pertenecientes a la empresa y el número del Registro Único de 

Contribuyentes son necesarios para obtener este documento. 
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• Inspección y Certificado de Establecimiento: El Departamento de 

Control Sanitario y la Dirección Provincial de Salud son los 

encargados de expedir este certificado. Como requisitos deben 

ser presentados los documentos de Permiso de Funcionamiento 

y Registro Sanitario. La inspección del establecimiento elabora 

conclusiones acerca del asentamiento, la vecindad y los 

productos. 

Un problema son los procesos burocréticos que se deben seguir para que todo 

este tipo de certificados y documentación sean entregados, lo que expande el 

lapso de tiempo en el que el negocio pueda comenzar a funcionar21
. 

2.9.1.10 FaetoNa Tecnol6glcoa 

En el sector predomina una tecnologla sencilla, de fácil acceso, con una leve 

complejidad en cuanto a su utilización. La tealologfa empleada por los diversos 

participantes puede ser considerada como ampliamente difundida y utilizada en 

forma homogénea. El cambio tecnológico es lento, sin embargo su avance ha 

logrado que los distintos métodos de producción sean de una mayor eficiencia 

y efectivicitJ2. La gran variedad y opciones que se ofrecen en el mercado 

generan una posibilidad para proyecto. Se necesita de una moderada 

inversión. 

El Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) estima que en el pals se 

invierten $800 millones (datos de 2004) en implementar nuevas tecnologlas de 

11 Desfaz C8rrasco Solla Alexandra- Tesis PUCE - Plan de negocio de la empresa Cllfllring SerJialim de 
la ciudad de Quito- Peg. 25 
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información (compra de equipos, dise4bs de páginas web, Internet, entre 

otros)23
• 

Los equipos que se utilizaran en nuestro negocio son: 

- Lavabo industrial 
- Peladora 
- Cortadora 
- Freidora 
- Empacadora 

2.9.1.11 Factor. Soclalea y Culturales 

Uno de los principales factores culturales que impulsa la implantación del plan 

de negocios, es que el camote es un producto propio de Latinoamérica, 

reconocido por sus propiedades nutritivas por lo tanto influye en la intención de 

compra del mercado potencial para el producto. 

Por otra parte, el consumo de alimentos rápidos de const.mO masivo se 

concentra en las grandes ciudades y zonas metropolitanas; en estratos de 

ingresos medios, cuya prioridad es ahorro de tiempo y esfuerzo. Y en estratos 

de ingresos medios-altos, que buscan alimentos funcionales, orgánicos e 

innovadores24
• Esto refleja una creciente necesidad de las personas hacia 

productos que satisfagan sus requerimientos en el menor tiempo posible y con 

el mfnimo esfuerzo como ya fue mencionado, consecuentemente la puesta en 

marcha del plan de negocios es adecuada dado este contexto. 

2.9.1.12 Creclmieldo Poblaclonal 

22 Foleto Codehotel 
23 hllp:llwww.hoy.com.eciNotiOinero.asp?row_ld-246315 
14 INFOCIR - Boletfn Qlinc:enal de Inteligencia Agroindullrial No. 9 Vol. 1 Odubre 7 de 2005 
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Ef aecintiento pobtacional es la tasa a la cual aece la pobladón de ooa zona 

geográfica delimitada en un periodo de tiempo determinado, para sus 

proyecciones se consideran tasas de natalidad y mortalidad. (Crecimiento 

Poblacional) 

En paises en desarrollo y subdesarrollados como el Ecuador el crecimiento 

poblacional a través de los anos ha sido constante y exponencial. Sin embargo, 

este fenómeno no ha sido fruto únicamente de la evolución en sf, sino de un 

proceso de migración hacia, y fuera del pafs. 

De acuerdo con el últino censo nacional efectuado en el ano 2001, la tasa de 

crecimiento poblacional anual del Ecuador del periodo 1990-2001 fue del 

2,05% y la tendencia es decreciente con pendiente algo negativa. 

Datos más recientes proyectados por el Centro de Estudios de Población y 

Desarrollo Social (CEPAR) indicaron que el crecimiento estimado para el2005 

fue del 1,8°.4, lo que equivale a una población aproximada de 13'798.000 

habitantes; y para el ano 2015 la población ecuatoriana está estimada en 

15'936.000 habitantes. 

El censo también indicó que la Tasa de Crecimiento Anual (TCA) del periodo 

• 1990-2001 de la provincia del Pichincha fue del2,8%, además se determina 

que es en Quito (ciudad en la que se iniciaré la empresa) donde se concentra 

el n% de la población de la provincia . 

• 
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• Cuadro 2.12 

Taaa de crecimiento anual da la provincia da Pichincha 

1962 4.564.080 12 9 
1974 6.521.710 988.306 1 2 
1982 8.138.974 1.382.125 17 o 
1990 9.697.979 1.756.228 1 1 

• 2001 12.156.608 2.388.817 1 7 
2008 13447494 2394183 17.8 

Elaborado por: Las Autoras 

Fuente: INEC 

Las proyecciones del crecimiento poblacional en el Ecuador como senala la 

tabla 2.12, pueden representar una oportunidad para la empresa pues, al existir 

mayor población, existe un mercado más grande y el consumo de bienes en 

general aumenta . 

• 
Por tanto dentro de este marco se constituye como un factor positivo para la 

implantación del plan de negocio al aumentar el gasto en bienes de consumo, 

donde el snack de camote se encuentra inmerso. 

2.9.1.13 Remesas de los mlgrantes 

• En el Ecuador, no existe una clara evidencia del efecto multiplicador que 

pueden generar las remesas en el pafs. Aproximaciones del uso de las mismas 

fue realizada por la empresa Bendixen & Associates en el ano 2003. 

Las encuestas revelaron lo siguiente: 
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Aproximadamente un millón de personas recibe remesas def exbal'ljero, 

provenientes principalmente de Espana (44 por ciento) y de Estados Unidos 

(38 por ciento). 

• El 61 por ciento de la cantidad recibida se destina a gastos diarios. 

• El 8 por ciento se destina a inversiones en negocios. 

• El 8 por ciento se deposita para ahorros. 

• E12 por ciento para educación y, 

• El 17 por ciento para gastos de lujos25
• 

Hoy en dla, debido al desplome de la economla es&adounidenae, y au 

repercusión en las demás econornlas, muchos migrantes estén retomando a su 

paises de origen debido a la escases de ofertas de empleo, por lo que el 

ingreso de remesas ha disminuido. Sin embargo el dinero siguen entrando al 

Ecuador y la provincia de Pichincha es la segunda provincia en recibir estos 

beneficios, por lo que es una ventaja a corto plazo para la inplantaci6n del 

negocio . 

25 Velastegui Martlnez. LA:-~ de la Migraci6n & las Remeses en la Economla ~en 
Observatorio de la Economla. L..etinoamerica, Número 58, marzo 2006. En 
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Gráfico 2.13 

REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS 
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Elaborado por. Banco Central del EcuadOr 

2.9.1.14 Tendencias de consumo 
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Los habitantes del Ecuador poseen un excesivo consumo de cereales, 

azúcares, tubérculos y oleaginosas. Este tipo de alimentos representa el 65% 

del consumo de los ecuatorianos. Se da un consumo aproximado del 15% en 

frutas y el 20% en proternas como huevo, leche y carne. Existe un gusto por los 

alimentos grasosos y la dieta diaria se basa fundamentalmente en comida que 

posee altos niveles de calorras como el arroz, la papa, el plátano, el pan y el 

azúca~. Esta tendencia genera una ventaja para la idea del negocio ya que 

implica que las personas tienden a consumir alimentos contundentes, 

considerados pesados, .o grasosos, dependiendo el caso; los camotes caen en 

http://www.eumed.neUcurseconlecolatlindex.htm 
26 Diario "El Universo", domingo 10 de Septiembre 2006 
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estas definiciones por tanto representa una oportunidad como se ha ido 

mencionando. 

2.9.1.15 Desempleo 

El Desempleo mide qué parte de la Población Económicamente Activa (PEA) 

no se encuentra trabajando ya que el mercado laboral no dispone de 

suficientes plazas de empleo para que estas personas dejen de estar inactivas. 

(Economía ecuatoriana en cifras). 

Gráfico 2.14 

Empleo y subempleo 
Tasa de ocupación adecuada y tasa de subocupación 
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador 
Fuente:http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorRc:aVPrevisiones/lndCoyuntura Empleo/mle200708.pdf 

El subempleo mide qué parte de las personas que tienen un empleo trabajan 

realizando una actividad inferior de la cual están capacitados para realizar; y a 

su vez, a aquellas personas que se encuentran en una situación de pluriempleo 

percibiendo ingresos inferiores al límite aceptable. 

En el gráfico 2.14 se observa la tendencia que el desempleo ha sufrido a lo 

largo de los años, esta variable macroeconómica se traduce en un gran 
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problema social, y representa una amenaza para la empresa, pues las 

personas son el motor de una economia y si no poseen los recursos necesarios 

para el consumo la demanda de bienes y servicios disminuye y por ende las 

ventas de las empresas en general también disminuyen, debiendo reducir su 

personal en mayor medida y el desempleo se agudiza cayendo en un circulo 

vicioso con tenibles repercusiones negativas como pobreza, miseria y 

delincuencia. 

Por otro lado, representa una oportunidad para el negocio debido a que al 

existir desempleo, la demanda de trabajo se incrementa y los productores 

pueden contratar mano de obra mas barata. 

El análisis efectuado en el maaoentomo detenninó a aquellos factores y 

variables que afectan el desarrollo del plan de negocios en el Ecuador. 

2.10 IIICROENTORNO 

En esta ocasión es necesario analizar el microentomo para poder determinar el 

atractivo puntual de la industria en la que se desarrollaré la empresa. 

Michael Portar plantea un modelo para determinar las consecuencias de la 

rentabilidad de un mercado a largo plazo, por medio de la evaluación de sus 

objetiVos y recursos frente a cinco fuerzas que rigen la competitividad, de esta 

manera para el estudio del micro entorno se utilizará el modelo de Porter que 

considera a las cinco fuerzas competitivas de una industria las cuales son: 

• Rivalidad entre competidores en la industria 
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• 
• Poder de negociación de los consumidores 

• Poder de negociación de proveedores 

• Amenaza de entrada de nuevos competidores 

• Amenaza de productos sustitutos. (Anexo 2, gráfico 1.15) 

2.1 0.1 RIYIIIIdad entre competidores en la lnchatrla 

• La industria de elaboración de productos alimenticios y bebidas posee un gran 

número de competidores; unos poseen un reconocimiento de marca y se 

encuentran plenamente establecidos en el mercado y otros con menor control 

del mismo. Muchos de los competidores poseen caracterfsticas similares corno 

son tecnologla utilizada para la elaboración de snacks. Cabe mencionar que no 

existe competencia directa, ya que no existe una empresa que proporcione 

• 

• 

•snack de camote• al mercado de la ciudad de Quito. Sin embargo se 

mencionarán a los principales competidores dentro de la rama de los snacks a 

continuación: 

• Fritolay 

• lnalecsa 

• Banchis Food 

• Procter & Gamble 

• Productos Cris 

•La rivalidad entre empresas es la fuerza de Porter más sensible ya que 

cualquier cambio de estrategia de una empresa puede provocar reacciones por 
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parte de los competidores como la baja de precios, el ofrecimiento de nuevas 

ofertas y el aumento de la publicidadw27
. 

Al existir una mayor rivalidad de competidores y al mismo tiempo la presencia 

de empresas fuertes ya establecidas en el mercado como es el caso de Fritolay 

e lnalecsa, la competencia se intensifica y se welve cada vez més complicado 

subsistir y sobresalir. Esto produce que los gastos en publicidad se tengan que 

incrementar; se da un poco o casi nulo control del precio de los productos que 

se ofrecen; existe una mayor rivalidad por los canales de distribución, de la cual 

se ven beneficiadas las empresas que posean una mejor posición para 

negociar ante los proveedores. 

El negocio se encuentra en un mercado altamente fragmentado. En la industria 

existe un alto grado de rivalidad entre los competidores debido al gran número 

de participantes, esto afecta directamente al negocio ya que provoca que los 

consumidores puedan cambiar de una marca a otra con gran facilidad, en el 

sentido de alimentos de consumo masivo•abnr y comer" como tales, mas no en 

el producto especifico que es el snack de camote. 

Se da la presencia de competidores con un enorme poder económico y control 

de mercado, que tienen la posibilidad de bombardear la mente del consumidor 

y posicionar su producto a través de campanas publicitarias. Asimismo, en las 

perchas de los supermercados se encuentran gran cantidad de productos de 

similares caracterfsticas, de grandes marcas que promueven la competencia. 

Esto perjudica al negocio ya que estos fuertes competidores tienen la 

posibilidad de manejar ampliamente sus precios; en el caso de existir una 

27 Conc:eptoe de Adminlstraci6n EllraNgica. Fred. R. David. Pág. 142 
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guena de precios ef negocio y los participantes de menor tamafto se ven 

amenazados y hasta pueden desaparecer. 

2.10.2 Poder de negociación de loe consumidores 

Los principales consumidores de este tipo de productos son personas, como 

fue mencionado con anterioridad, de estratos sociales medios y altos, cuya 

prioridad es el ahorro de tiempo y esfuerzo, y la búsqueda de alimentos 

innovadores. Se pueden considerar niftos, adolescentes y jóvenes adultos que 

poseen un tiempo limitado para realizar sus actividades asl como las madfes 

de familia que preparan las loncheras de sus niftos. 

En la actualidad los conswnidores poseen un alto poder de negociación, 

debido a la existencia de una gran cantidad de productos sustitutos y 

competidores presentes en el mercado; esto se convierte en el punto principal 

para desarrollar una estrategia que pennita encontrar la forma de sobresalir y 

obtener una ventaja competitiva ante los demás participantes. Se debe buscar 

estrategias para crear una fidelidad del comprador y una distinción de marca 

para lograr una mayor capacidad de negociación sobre los clientes. 

La competencia ofrece una gran variedad de productos y servicios diferentes 

para poder alcanzar la lealtad de los clientes. El snack de camote constituye un 

• producto único en el mercado local, lo cual inclementa el poder de negociación 

de la empresa ante los consumidores en cierto grado. Resulta conveniente 

seftalar que los consumidores son sensibles al precio . 

• 
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Es importa• wte que con el tiempo se gane cierto poder de negociación ante tos 

intermediarios, porque de esta manera esto ayudará a llegar al consumidor final 

con facilidad de acceso al produdo, y precio asequible. 

2.10.3 Poder de nagoclaci6n de los provaedolw 

"El poder de negociación de los proveedores afecta la intensidad de la 

competencia en una industria, especialmente cuando no existe una gran 

cantidad de proveedores, cuando solo existen unas cuantas rna1erias primas 

sustitutas o cuando el costo de cambiar de materias primas es especialmet rte 

La relación existente entre proveedores y el negocio depende del grado de 

~ poder de negociación que tenga el mismo ante los otorgantes de materia prima. 

• 

• 

En la actualidad no existen algunas extensiones de producci6n de camote, lo 

cual resulta ser una desventaja de negociaci6n en cuanto a los proveedores, 

por lo tanto no se podrá obtener descuentos significativos al momento de la 

compra. Para la implantación del negocio esto constituye una amenaza, debido 

a que la empresa se veré obligada a depender de los proveedores. Las 

plantaciones se encuentran ubicadas en la provincia de Manabf (Portoviejo) . 

A su vez la empresa deberá estar alerta de cualquier grupo de proveedores 

que quieran utilizar una estrategia de integración hacia delante, es decir; el 

grupo de proveedores podria convertirse en la competencia utilizando los 

productos que actualmellte están vendiendo, para producir por sf mismos el 

21 Conceptoe de Adn.lialraci6n Estndégica. Fred. R. David. Pég. 143 
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producto que actualmente está produciendo para el comprador. Por lo tanto 

constituye corno una amenaza; salvo el caso de las grandes empresas citadas 

anteriormente, ya que disponen de tal tecnologfa e inclusive con su poder de 

negociación llegan a controlar los canales de distribución. 

2.10.• Amenaza de entrada de nuevoa competidores 

Durante loe últimos aftos la industria alimenticia de productos elaborados ha ido 

creciendo, debido a la inversión de tecnologla, presentando un panorama 

atractivo para el ingreso de nuevas empresas; por otro lado los costos en 

cuanto a maquinaria en la industria de elaboración de productos aUmenticios y 

bebidas es muy elevado, las máquinas pueden ser importadas de otros paises 

o adquiridas en el mercado nacional, como lo son cortadoras, freidoras, 

centrifugadoras, empaquetadoras, entre otras, especialmente para la 

elaboración del snack de camote, esta inversión es baja para los inversionistas 

y puede resultar atractiva debido a la facilidad de producción, beneficios 

económicos del negocio, representando baneras de entrada y salida bajas. 

La rivalidad entre los competidores es alta ya que pueden ingresar nuevas 

empresas al mercado o las empresas existentes pueden producir el snack de 

camote, por tanto la amenaza de nuevos competidores es bastame ala, ya que 

el negocio se ve en dificultades si es que no se encuentra la estrategia correcta 

para sobrevivir entre tanta competencia. 

2.10.5 Amenaza de productos auatltutoe 

En la actualidad y debido a la forma de vida de las personas y la demanda de 

nuevos y mejores productos, casi todo alimento puede ser transformado y 
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entrar det 1bu de la categorfa de productos de "abrir y comer"; es por esta razón 

que el número de sustitutos que se pueden hallar en el mercado es grande. 

En la sub-industria de la elaboración de otros productos alimenticios existe una 

gran cantidad de productos sustitutos ofrecidos por las distintas empresas 

antes mencionadas. La vida moderna empuja al desarrollo de una nueva 

* categorla de alimentos •listos• para comer. Estas opciones en su mayorfa fritas, 

presentan un menú variado: papas fritas, yuquitas, cachitos, doritos, habas, 

cheetos, chifles, manl, tostitos, etc. Ahora, con abrir una funda, se puede 

disfrutar de un snack delicioso e innovador. 

• 

• 

•La creciente demanda ha hecho que casi todas las empresas alimentic:ias 

incursionen en esta actividad. Por tanto, se constituye en la rnés grande y més 

importante amenaza en lo que respecta al plan de negocios. Por el momento, 

no hay una investigación que defina el consumo per cépita de este tipo de 

alimentos, ya que es una industria naciente. Pero, como referencia, la 

investigadora de mercados lpsa Group asegura que el 57% de los hogares, en 

Guayaquil, consume alimetatos de constmo répido oomo es el caso de los 

snacks. Mientras que, en Quito, un 51% de la población también lo hace. 

Muchas empresas que producen snacks en el Ecuador lo hacen bajo pedido 

para las grandes cadenas de supermercados como Supermaxi y Mi 

Comisariato. De hecho, éstas acaparan el 80% de la producción, de acuerdo al 

referido articulo en el suplemento Llderes•29
• 

29 lpsa Group 
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•5e da una gran competencia debido al alto número de participantes en ta 

industria. Las empresas compiten intensamente con los productos ofrecidos en 

otras industrias. La existencia de una gran gama de productos sustitutos da 

como resultado un limite en el precio que pueden cobrar los oferentes a los 

consumidores antes de que éstos se decidan por la adquisición de un producto 

sustituto"30 
• 

Los productos sustitutos crean una desventaja ya que si no se encuentra la 

manera de fidelizar a los clientes ellos pueden fécilmente seleccionar el 

producto a consumir que més les convenga de una extensa gama de opciones. 

El proyecto se encuentra en un mercado en donde la demanda por productos 

es elástica, el negocio se puede ver afectado ya que si existiera un incremento 

en el precio del camote, los consumidores tienen una alta posibilidad de recurrir 

a un gran número de productos sustitutos existentes. 

Desde el punto de vista del negocio de producción y comercialización de snack 

de camote es notable el alto grado de productos sustitutos 

30 Conceptos de Administracion Estrategica.Fred.R.David.pag.l43 
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• CAPITULOHI 

INVESTIGACióN DE MERCADOS 

3.1 INTRODUCCIÓN 

Una vez que se ha realizado el análisis del entorno y se han revisado las 

• variables que afectan al proyecto, el presente capitulo trata sobre la 

investigación de mercados que dará lugar al conocimiento de las 

caracterfsticas del mismo para poder ingresar. Con esto se desea garantizar la 

correcta implantación del plan de negocios, ya que se podrfa formular 

estrategias propias para captar a los clientes que lo conforman. 

3.2 PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

1. ..Definición del problema 

2. Elaboración de un método para resolver un problema 

3. Elaboración del diseno de la investigación 

4. Trabajo de campo o acopio de datos 

5. Preparación y análisis de datos 

6. Conclusiones y recomendaciones 

7. Preparación y presentación del informe"31 

'
1 NanJsh K. Mlh*a, "IIMIStigaci6n de Mercadoe, Un Enfoque Aplic8do" .. 
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3.3 Definición del Problema 

La definición del problema consiste en enunciar el problema general de la 

investigación de mercados e identificar sus componentes especfficos (Malhotra, 

33). 

3.3.1 Definlci6n del Problema de Declaión GeNnclal 

• Una vez analizado el rnacroentomo se procede a la definición del problema de 

decisión gerencial: 

• 

• 

·cómo se debe captar el segmento objetivo del mercado (ninos, adolescentes 

y jóvenes adultos), para el desarrollo de un nuevo producto derivado del 

camote, cuya presentación seré en forma de snack " 

3.3.2 Definición del Problema de Investigación 

·Determinar si los ecuatorianos que visitan los supermercados, y autoservicios 

son un segmento factible para consumir snack de camote, tornando corno base 

la nueva tendencia hacia los productos alimenticios innovadores y de consumo 

répido" 

3.4 Elaboración de un IMtoclo para Resolver un Problema 

3.4.1 Pregunta de Investigación 

- ¿ Cuél es la preferencia de la gente en cuanto al consumo de 

tubérculos? 

- ¿Alguna vez ha probado camote? 
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- ¿En qué momento det dfa se consume mayor cantidad de esta clase 

de alimentos (snack)? 

- ¿Las personas que visitan los supennercados "Megamaxi" y 

"Supennaxi" son clientes potenciales para el producto? 

¿Las personas que visitan los autoservicios "Petrocomercial", 

"Primax" y '"Mobir son clientes potenciales para el producto? 

- ¿Las personas que visitan las tiendas de barrio ubicadas en la ciudad 

de Quito son dientes potenciales para el producto? 

- ¿Existe algún interés por el consumo de productos no tradicionales 

en la dieta diaria de una familia como lo es el camote? 

- ¿Cuáles son los hábitos alimenticios de las personas que visitan los 

supermercados, autoservicios y tiendas de barrio agrupados por 

segmentos en la ciudad de Quito? 

3.5 HIPóTESIS 

H1: Los ninos (entre 7 y 13 anos), adolescentes (entre 14 y 17 anos) y 

jóvenes adultos (entre 18 y 25 anos) ecuatorianos, pertenecientes a la clase 

media y media alta que acuden a los supermercados, y autoservicios estén 

dispuestos a consumir snack de camote. 

H2: Los niftos, adolescentes y jóvenes adultos conocen el camote. 

H3: Los ecuatorianos de clase media y media alta compran snack de camote 

como alternativa para "picar" en un momento de hambre durante el dra. 
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H4: Loa ecuatorianos de clase media y media atta consumen cawiOte en su 

dieta nonnal. 

H5: Los hébitos de consumo de ·snacks• son frecuentes en los segmentos 

indicados. 

3.8 DEFINICIÓN DE LOS OBJETIVOS 

3.6.10bjetlvo General 

Determinar la predisposición de los habitantes de la ciudad de Quito que 

asisten a los supermercados, tiendas de barrio y autoservicios hacia el 

consumo de snack de camote y definir las necesidades que tienen estas 

personas . 

3.8.2 Objattvoa Especlftcoa 

• Determinar el mercado potencial para la introducción de snack de 

camote en la ciudad de Quito. 

• Detenninar los criterios de selección, gustos y preferencias con 

respecto al snack de camote, de las personas que residen en la 

ciudad de Quito y acuden a los supermercados, tiendas y 

autoservicios. 

• Determinar los supermercados y autoservicios estratégicos con 

respecto al volumen de ventas de alimentos de consumo rápido 

como •snack de camote• en la ciudad de Quito. 

• Determinar cuál mecanismo es el més apropiado en lo que respecta 

a canales de distribución de snack de camote. 
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• Establecer la hcuencia de consumo de snack de camote, de los 

ecuatorianos en la ciudad de Quito. 

• Determinar el precio adecuado para la introducción del producto al 

mercado de la ciudad de Quito. 

3.7 Conducta de compra 

• Preferencias de calidad, textura, presentación del producto. 

• Caracterfsticas demográficas de los encuestados. Entre éstas: edad, 

sexo, ocupación, condición social, entre otras. 

• Factores importantes para los clientes potenciales. 

• Canales de distribución a ser utilizados. 

• Frecuencia de consumo e intención de compra . 

• Precio que estañan dispuestos a pagar por el producto. 

3.8 Elaboración del Dlaefto de la lnveatipción 

Para poder determinar un grupo objetivo que represente los potenciales 

compradores del producto, es necesario el uso de henamientas y metodologias 

como son, la investigación exploratoria y desc:riptiYa que se detaAa a 

continuación . 

La investigación exploratoria es el tipo de disefto de investigación que tiene 

como objetivo primordial proporcionar conociniento y comprensión del 

problema que enfrenta el investigador'2, se basa en muestras pequel\as y 

aplica técnicas conocidas como grupos focales (entrevistas en grupo) y 

32 Narelh K. ........ "lnveltigedón de u.c.ca, Un Enfoque Aplicado", pg. 75 
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entrevistas a profundidad (entrevistas personales en las que se sondean los 

pensamientos de los entrevistados). 

La investigación desaiptiva es un tipo de investigación conclusiva que tiene 

como objetivo principal la descripción de algo, por lo general caracterfsticas o 

funciones del mercado33
• También ayuda a definir claramente un objeto, el cual 

puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o 

débiles de empresas o algún tipo de medio de publicidad, mediante la 

asociación de dos o més variables, se la realiza a través de encuestas. 

3.9 Investigación Exploratoria 

Se realizaré una investigación exploratoria, para obtener infonnación cualitativa 

la cual ayudaré a conocer los puntos de vista de los potenciales consumidores, 

mediante el uso de sus herramientas que se detallan a continuación: 

3.9.1 Gn1po Focal 

3.9.1.1 Objetivo General 

• Obtener la infonnación necesaria para detenninar el grupo objetivo al 

cual el producto debe estar dirigido . 

3.9.1.2 Objetlvoe Eapecfflcoe 

• Determinar los gustos y preferencias de los participantes en el consumo 

de snacks. 

• Detenninar el precio que estarfan dispuestos a pagar por el producto. 
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• Determinar el canal de distribución apropiado de acuerdo al segmento at 

cuél se desea ingresar. 

• Determinar con qué frecuencia estarfan dispuestos a comprar el 

producto. 

• Determinar las caraderlsticas apropiadas del empaque. 

3.9.1.3 Propóeito de gropo focal 

• Conocer més a fondo cuales son las percepciones, creencias, 

sentimientos, actitudes y motivaciones de los consumidores respecto al 

snack de camote. 

3.9.1.4 Determinación de la duración y dlmenalón del gNpo 

focal 

Para poder obtener la atención necesaria y respuestas sinceras del grupo, es 

necesario un tiempo de duración minimo de 60 minutos aproximadamente, 

tiempo suficiente para que todos tos individuos puedan expresarse y contestar 

las preguntas de una forma clara y sin contratiempos, con la finalidad de 

obtener tos resultados esperados. 

Para la dinensión del grupo se estableció que debe ser de 8 a 12 personas, 

con la finalidad de no limitar la interacción con cada participante y poder sacar 

mejores conclusiones, ademés obtener respuestas més reales. 

:u fUnlsh K Mllhan, "lmteltlgKión de Mert:8doe, Un Enfoque Apllclldo", pg. 78 
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3.9.1.5 Proceditnlento 

Se utilizarán preguntas abiertas para que los participantes se expresen 

libremente, sobre el snack de camote, sin ningún tipo de restricción. 

Se realizarán 3 grupos focales con diferentes edades de los participantes. El 

primero con ninos de 7 a 13 anos de edad. El siguiente grupo focal se realizará 

con adolescentes de 14 a 17 anos. El tercero con jóvenes adultos de 18 a 25 

anos de edad. 

3.10 Foca Group 

3.1 0.1 Perfil de ... personaa partlcipantaa al Focus 

• Personas entre 7 a 25 aftoa de clase social media y media alta que 

acudan a loe supermercados, autoservicios y tienda de barrio. 

• Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia. 

• Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesión solo tiene 

fines académicos, que los nombres de los participantes no serán 

publicados, que no serán juzgados ni criticados por las opiniones o ideas 

que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que van a 

ser filmadas, únicamente para poder restituir posteriormente lo que cada 

persona expresaré. 

• Poner a disposición del grupo las facilidades del local o la casa en la que 

se llevaré a cabo el focus group (donde se encuentra el bafto, etc.). 

• Hacer una dinémica grupal: Por ejemplo utilizar la dinémica de los 

animales. 

• De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y 
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~ entre los asistentes les pedinos que tomen asiento y les 

solicitamos que cumplan con las siguientes normas: 

• Mantener los celulares apagados. 

• Solo hablará una persona a la vez. 
• Evitar interrumpir de manera abrupta a los compafteros. 

• Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones. 

• Evitar la critica entre compafteros . 

• Nofumar. 

• El moderador y los participantes se presentan de manera répida y se 

explica el por qué están todos reunidos. 

3.10.2 Etapa de desarrollo 

- Realizar una simulación con una de las téalicas que serán utilizadas durante 

el focus. Ahora vamos a realizar un pequeno ejercicio que nos servirá de guia 

para el resto de la sesión. Si yo les menciono la palabra snack. ¿Qué palabras 

se les viene a la mente? 

3.10.3 Hlbltos de COftSUIIIO de anacb 

• ¿Con qué frecuencia consume snacks? 

• ¿Prefiere consumirto entre semana o fin de semana? ¿Existe un dia en 

especial en el que consume més este tipo de alimentos? 

• ¿En qué ocasiones suele consumir snacks? 

Entre amigos 

Cuando están en reuniones familiares 

A la salida del trabajo 

A media manana 

• ¿Compra usualmen1e snacks? ¿Por qué? 
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• ¿Qué le motiva a consumir snacks? 

• ¿Dónde suele comprar los snacks? ¿Por qué? 

• ¿La imagen del supennercado, tienda o autoservicio tiene alguna 

importancia al momento de decidir donde comprar snacks? ¿Por qué? 

• ¿Qué caracterfstica en un snack encuentra usted que es importante en un 

snack? 

El precio 

La presentación 

El sabor 

La cantidad 

La sensación 

La energfa 

La textura 

Facilidad para consumirte 

• ¿Qué caraderfsticas deberá tener un snack para que usted lo perciban 

como ideal? 

• ¿En lugar de snack qué consume? (en el focus Group se explico a los 

participantes que consumfan entre horas, en un momento de hambre.) 

Ahora, hablemos de los tipos de snacks que ustedes consumen regularmente 

3.10.4 npos de anacka 

• ¿Qué clase de snack prefiere salado o dulce? ¿Por qué? 
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• ¿Tiene conoctmtento de las catorfas u otras vartables nutrtcionales de los 

snacks? 

• ¿Qué tienen de bueno o de malo los snacks que usted conoce? 

• ¿En qué momento del dfa prefiere consumir snacks? 

Maftana 

Tarde 

Noche 

• ¿Cómo prefiere usted consumir snacks? 

Con salsa de tomate 

Con ajl 

Con salsa de queso 

Con mayonesa 

• ¿Ha comido camote? 

• ¿Le gusta? 

• ¿Le gustarla consumir snack de camote? 

• 3.10.5 Preaantacl6n del producto 

Ahora les vamos a presentar un nuevo tipo de producto para que ustedes nos 

den su opinión sobre el mismo. Se trata de snack de camote. Dejar que las 

personas admiren un rato el producto y lo degusten. 

• Cuando vio el snack de camote: 
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• ¿Qué fue lo que le gustó? 

• ¿Qué fue lo que le disgusto? 

• ¿Qué opina sobre su textura? 

• ¿Qué cambios le harla a éste producto? ¿Le cambiarla el tipo de 

presentación, los colores, la etiqueta? ¿Qué opina de la marca? 

• ¿A quién cree usted que le podré gustar éste producto? ¿Por qué? 

• ¿Dónde cree usted que se deberá vender éste producto? ¿Por qué? 

• ¿Usted lo percibió corno selectivo, elegante o más bien popular, corno de 

clase baja? 

• ¿Qué precio le pondrla a éste producto? (funda de 40gr. y 95gr.) 

• ¿Con qué frecuencia lo consumirla? ¿Será una comida para consumirto 

entre semana o sólo de fin de semana? 

• ¿En qué ocasiones lo consumirla? ¿Entre amigos, cuando estén en 

reuniones familiares? ¿solo? ¿En el trabajo? 

• ¿Cómo preferiria usted consumir éste producto? ¿Sólo? Con mayonesa, 

con salsas de queso o de tomate, aji. 

• Si estuviera a la venta, ¿Usted lo comprarla? ¿Por qué? 

• ¿Usted aae que seria buena idea agregarte un pafto húmedo a la funda 

de snack de camote? 
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Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunión. ¿ Tleflefl ustedes alguna 

sugerencia o critica final? Les agradecemos a todos por haber venido y si 

desean les mantendremos infonnados sobre las conclusiones del presente 

estudio. ¡Gracias! 

3.10.8 R88ultadoa 

A continuación se presentan los resultados generales de los 3 grupos focales 

realizados: 

Ninos de 7 a 13 anos: 

• La frecuencia con la que consumen snacks es de casi todos los dJas. 

• Las ocasiones en la que mayormente se consumen snacks es en los 

recreos de la escuela. 

• Los ninos dicen que las mamas les mandan snacks en sus poncheras o 

ellos mismos compran en el bar. 

• Lo que los motiva a consumir snacks es que les gustan mucho, son una 

golosina, muchas veces un premio para ellos. 

• Al momento de decidir su compra no tiene incidencia el lugar. 

• Las caracterfsticas més apreciadas son: si viene algún premio (mufteco) 

dentro de la funda. 

• Los pequenos conSl81len lo que les dan principalmente las mamés y 

muchas veces comparten entre amigos. 

• Este grupo focal prefieren en un 100% los snacks dulces. 

• En general tienen preferencia por COOSlmir snacks en la hora del recreo . 
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• El total de niftos (100%) la gente prefiere consumir snacks sin ninguna 

salsa o acompaftante. 

• Un 100% de los niftos nunca ha probado camote o creen que no lo han 

hecho, no recuerdan ese nombre en sus comidas. 

• En la degustación del producto snack de camote si les gustó a casi 

todos. (80%) 

• A este grupo focal no se les hizo preguntas de precio, ni del posible valor 

agregado (pal\o húmedo). 

Adolescentes de 14 a 17 anos: 

• Los snacks son percibidos como comida rápida, pasabocas, papas 

fritas, chifles, sin embargo es consumida por todos los integrantes. 

• La frecuencia con la que consumen snacks es de todos los dlas. 

• Las ocasiones en la que mayormente se consumen snacks es en los 

recreos, con amigos, o en fiestas. 

• Los participantes si compran usualmente snacks. 

• Lo que los motiva a consumir snacks es hambre y el gusto hacia 

ciertos snacks especfficos . 

• Todos los integrantes de los grupos focales realizan la compra de los 

snacks en tiendas de barrio y bares de colegios. 

• Al momento de decidir su compra si tiene incidencia el lugar, les gusta 

que sea un lugar bonito o que frecuenten personas de su edad. 

• Las caracterlsticas más apreciadas son: sabor, cantidad . 
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• las caractetisticas de un snact ideal son: sabor agradable, 

económico, cantidad. 

• En lugar de snack los participantes consumen: sánduches, bebidas y 

chocolates. 

• Los grupos focales prefieren en un 50% los snacks salados y en un 

50% prefieren de dulce . 

• En un 90% la gente no conoce, ni le da importancia a los valores 

nutricionales de un snack. 

• Encuentran de bueno en un snact que son ricos y quitan el hambre, y 

de malo que viene muy poco en la funda. 

• En general tienen preferencia por consumir snacks en la hora del 

recreo, a la salida cuando van camino a casa o en la tarde mientras 

hacen sus tareas o ven tete. 

• En su mayorla (90%) la gente prefiere consumir snacks sin ninguna 

salsa o acompaftante. 

• En los grupos focales un 99% de las personas nunca ha probado 

camote; sin embargo un 100% de las personas es1arfa dispuesto a 

consumir el camote en forma de snack. 

• En la degustación del producto, snack de camote, lo que les gustó fue 

el sabor único. 

• El principal cambio en el snack seria hacerto més aocante y en su 

presentación seria hacerlo mas colorido. 

• Todos los participantes piensan que el snack de camote seria del 

agrado mayormente de adolescentes, ósea ellos mismos serian los 

que més les va a gustar y los que más consumiñan el producto . 
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• El snack de camote puede ser vendido en supermercados, tiendas de 

barrio, bares de escuelas. 

• En los grupos focales todas las personas concluyeron que pagarfan 

$0,25 por la funda de 45 gr. mientras que por la funda de 85 gr. 

estañan dispuestos a pagar entre $0.50 hasta $1,50. 

• El snack de camote podrfa ser consumido cualquier dla de la semana, 

hay gente que lo consumirla diariamente o algunas veces a la semana. 

• En este grupo de 14 a 18 anos el 100% de los colaboradores 

consumirfan el snack de camote solo (sin acompaftantes). 

• El 100°.4 de los invitados estarlan dispuestos a comprar el snack de 

camote. 

• En un 100% los participantes piensan que es mala idea agregar un 

pano húmedo a la funda porque da un aspecto de que el alimento es 

sucio. 

Jóvenes adultos de 18 a 25 anos: 

• Los snacks son percibidos como comida rápida, pasabocas, papas 

fritas, chifles, sin embargo es consumida por todos los integrantes. 

• La freaJencia con la que consumen snacks es tres veces por semana 

o hasta una vez al dla . 

• Las ocasiones en la que mayormente se conswnen snacks es entre 

amigos, cuando hay poco tiempo para preparar sus alimentos, en 

cualquier ocasión. 

• Los participantes si compran usualmente snacks. 

• Lo que los motiva a consumir snacks es hambre, poco tiempo y el gusto 

hacia ciertos snacks especfficos . 



• 

• 

• 

• 

• 

63 

• Todos los integrantes de los grupos focales realizan la compra de los 

snacks en supermercados, tiendas de barrio, universidades, bares de 

colegios y autoservicios. 

• Al momento de decidir su compra no tiene incidencia el lugar sino 

simplemente la imagen del lugar, que sea limpio y que no se vendan 

productos caducados . 

• Las caracterfsticas más apreciadas son: sabor, cantidad, presentación y 

precio. 

• las caracterfsticas de un snack ideal son: sabor agradable, económico, 

calidad, cantidad, presentación y textura del snack. 

• En lugar de snack los participantes consumen: frutas, séndudles, 

bebidas y chocolates . 

• Los grupos focales prefieren en un 70% los snacks salados y en un 30% 

prefieren de dulce, depende del ánimo y las circunstancias. 

• En un 80% de la gente no conoce, ni le da importancia a los valores 

nutricionales de un snack. 

• Encuentran de bueno en un snack que quitan el hambre, son rápidos de 

consumir y fáciles de encontrar y de malo son muy grasosos y muchos 

poseen preservantes . 

• En general no tienen preferencia por consumir snacks en un 

determinado momento del dla. 

• En su mayorla la gente prefiere consumir snacks solos, pero a ciertas 

personas les agrada acompaftarlo con salsas o con ceviche. 

• En los grupos focales un 80% de las personas nunca ha probado 

camote; sin embargo el 20% restante si lo ha probado y le gusta, sin 
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embargo un 100% de las personas estarta dispuesto a consumir el 

camote en fonna de snack. 

• En la degustación del producto, snack de camote, lo que les gustó fue el 

sabor único, la textura, que no se siente el aceite, es diferente y original. 

• El principal cambio en el snack seria hacerlo més crocante y en su 

presentación seria la etiqueta completamente en espaftol, la foto del 

camote no es percibido como lo que se quiere presentar y ponerle un 

logo o dibujo que represente la cultura ecuatoriana. 

• Todos los participantes piensan que el snack de camote seria del agrado 

mayormente de adolescentes y jóvenes adultos, pero todas las personas 

lo pueden consumir. 

• El snack de camote puede ser vendido en supennercados, tiendas de 

barrio, gasolineras y bares de escuelas y universidades. 

• En un 100% las personas opinaron que no es ni selectivo ni popular, 

está al alcance de cualquier tipo de personas. 

• En los grupos focales todas las personas concluyeron que pagarlan 

$0,25 por la funda de 45 gr. mientras que por la funda de 85 gr. estartan 

dispuestos a pagar entre $0.50 hasta $1,50.(1os niftos de 7 a 13 aftas no 

estimaron precios.) 

• El snack de camote podrta ser consumido cualquier dJa de la semana, 

hay gente que lo consumirla diariamente, dos veces por semana o una 

vez al mes y lo consumirfan en reuniones con amigos principalmente, 

pero también solos(sin companla). 

• Expresaron que al snack de camote lo acompaftarfan con sal, azúcar o 

ajr. 
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• El 100% de los invitados estarfan dispuestos a comprar ef snack de 

camote. 

• En un 90% los participantes piensan que es mala idea agregar un pano 

húmedo a la funda porque da un aspecto de que el alimento es grasoso 

o te vas a ensuciar en exceso, mientras que un 1 O% lo ven útil. 

3.10.7 Conclusiones 

• El mercado objetivo a quien se deberla dirigir el produdo es al segmento 

comprendido entre 15 y 29 anos, especialmente estudiantes, sin 

descartar que también existen personas fuera de este segmento a los 

que se podrfa llegar con el producto. 

• Todos los integrantes de los grupos focales consideran que lo más 

importante que debe tener un snack es el sabor. A su vez, la 

presentación del producto es el segundo factor más importante a 

considerarse. 

• Para los 3 grupos focales realizados, el snack de camote es percibido 

como un produdo desconocido pero con una buena percepción para ser 

consumido como un snack de su preferencia. 

• El lugar indicado por los 3 grupos focales para expender snacks son los 

supennercados, directamente Supermaxi, tiendas de barrio y bares de 

escuelas y universidades. 

• Los integrantes de los grupos focales indicaron que no existe snack de 

camote en el mercado nacional. 
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• los tres grupos focales senataron que el snack de camote lo 

consumirfan igual que los otros snacks. 

• la idea de que es un producto nuevo, innovador y con un sabor 

caracterfstico que sf gustó es excelente, mantiene las caracterfsticas 

naturales del camote, y los tres grupos focales, senalaron que se debe 

explotar aquella caracterfstica. 

• los participantes opinaron que el producto podrfa ser vendido con 

diferentes sabores salado y dulce y con acompaftamientos como ajf, 

salsa de queso, salsa rosada. 

• Los tres grupos focales senalaron que el empaque ideal para el snack 

de camote seria la funda sellada, todo explicado en espanol y con 

personajes representativos del Ecuador. 

3.11 Entrevista con loe Expeñoe 

3.11.1 Objetivo General 

• Conocer la opinión exacta de expertos relacionados con el tema de 

investigación. 

3.11.2 Objetivos Eapecfftcoa 

• Determinar la ingeniarla o proceso exacto para la elaboración de snack 

de camote. 

• Identificar la variedad de camote pertinente para la elaboración del 

producto final. 

• Determinar la ubicación del negocio . 
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3.11.3 Propóelto de Entnmata 

• Obtener la mayor cantidad de información relevante que pueda ser útil 

para la investigación. 

3.11.4 Procedimiento ele Entraviata 

Se realizarán entrevistas a profesionales expertos en el tema, como son 

ingenieros de alimentos y licenciados en gastronomla con experiencia en el 

mercado, a su vez que conozcan el producto, sus caracterlsticas y 

propiedades. 

3.12 ENTREVISTA 

3.12.1 Etllpa de Introducción • 

- Agradecer a la persona por recibimos en su oficina o domicilio para 

realizar la entrevista. 

- Antes de iniciar se recuerda a la persona que la entrevista sólo tiene 

fines académicos, que el nombre no será publicado, que no seré 

juzgado ni criticado por las opiniones o ideas que vaya a aportar. Es 

importante que la persona sepa que va a ser filmada o grabada 

únicamente para poder restituir posteriormente lo que se expresó . 

3.13.2 Etllpa cle deunollo. 

- Para el desarrollo de la entrevista, se realizará el siguiente esquema 

práctico: 

1. Se da a conocer al experto la idea del negocio 
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2. Se explican los limitantes del producto 

3. Se procede a realizar preguntas en base a la infonnación que se espera 

proporcione por el experto: 

¿Cuél es su opinión acerca de los snacks? 

¿Qué variedad de camote seria el més apropiado para el desarrollo del 

producto? 

¿Cómo es el proceso e ingenierfa del producto? 

¿Se puede dar sabores a los camotes fritos? ¿Cómo? 

¿Se debe utilizar algún tipo de preservantes? 

¿Qué tipo de sabor puede adquirir el producto aftadiendo preservantes? 

¿Cuál seria el tamano adecuado de un camote frito? ¿Su grosor? 

¿Qué tipo de maquinaria se necesita para un negocio de este tipo? 

¿Cuénto tiempo dura un snack de camote? 

¿Cómo se deben conservar los camotes fritos? ¿Qué tipo de empaque 

seria el adecuado? 

¿Se debe cumplir alguna nonna sanitaria? ¿Requisitos? 

¿Dónde podrla ubicarse el negocio? 

¿Critica final al producto? 

3.12.3 Etapa final. 

Luego de haber realizado todas las preguntas se da las gracias al profesional 

por brindar su ayuda al proyecto . 
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3.12.4 RauiQdoe 

• Los snacks son percibidos como algo rápido de consumir, atractivos 

para ninos y jóvenes. 

• La materia prima recomendada para la elaboración de snack de camote 

es el amarillo. 

• La tecnologfa que se utiliza para la elaboración de snack de camote no 

es costosa, pero cabe recalcar que al tratarse de alimentos es necesario 

una buena maquinaria. Lo que básicamente se necesitarla es una 

lavadora, peladora, cortadora, freidora y empacadora. 

• El snack de camote podrla adquirir sabores corno: limón y picante. 

• El tiempo de conservación de este tipo de productos es de tres meses 

sin preservantes y de hasta 6 meses aftadiendo benzoato de sodio, el 

cual no altera el sabor del snack. 

• El grosor ideal del snack debe ser rnéximo de tres millmetros. 

• El lugar de conservación de la materia prima como del producto final es 

un lugar seco alejado de la luz. 

• Los registros sanitarios son de gran importancia en las empresas de 

conservas. 

• Los expertos indicaron que no conocfan la existencia de snack de 

camote en el mercado local, por tanto la idea de negocio les resultó 

atractiva e inclusive se mostraron dispuestos a realizar pruebas de 

producto. 

• La obtención de materia prima de calidad es bésica para la elaboración 

del producto . 



• 

• 

• 

• 

70 

• Mantener la calidad de un aceite es fundamental para este tipo de 

productos. 

• La producción debe realizarse bajo estrictas condiciones de inocuidad, 

esto es, evitar la contaminación del producto o materia prima. 

• La fritura inicial debe ser realizada a por lo menos 160 grados Celsius. 

• En lo que se refiere a los desechos corno el aceite lo que recomendaron 

es almacenar el aceite en frascos y llevarlos a lugares donde este es 

reciclado de esta manera se cuida el agua y el medio ambiente. 

3.12.5 Concluaionea 

• La idea de plan de negocios es muy buena e innovadora, debido a la 

alta rotación que podrfa tener el producto a nivel nacional. 

• Se necesitarén freidoras industriales, empacadora, etiquetadora, 

tanques plásticos, secadoras, mesas de acero inoxidable, utensilios de 

acero inoxidable y mano de obra capacitada. 

• Los snacks pueden tener una duración de hasta 6 meses. 

• El snack de camote no utilizará preservantes, de esta manera se 

mantiene el valor protefnico, su duración estaré limitada a los 6 meses . 

• El empaque recomendado es una funda de propileno. 

• La materia prima y los ingredientes usados deben ser de calidad. 

• El tipo de camote que se usaré es el camote amarillo . 
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También se realizará una investigación cuantitativa a través de encuestas, 

para poder cuantificar los datos mediante un análisis estadlstico, la misma que 

ayudará en el proceso de inducción para atribuir los resultados a la población 

en general, y determinar el segmento de mercado más adecuado para el 

producto.s. 

las herramientas y los métodos sirven para identificar los problemas y las 

oportunidades, asl como comprender el comportamiento del consumidor, 

asociadas al producto y al mercado . 

3.13.1 Encuestu 

3.13.1.10bjetivo General 

• Obtener las caracterlsticas del grupo potencial de consumidores. 

3.13.1.2 Objetivo eepeciflco 

• Determinar el precio que los consumidores estarlan dispuestos a pagar 

por el producto . 

• Determinar la frecuencia de consumo de snack de camote. 

• Determinar el establecimiento adecuado para poder expender el 

producto. 

• Determinar los gustos y preferencias hacia los productos de consumo 

rápido . 
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3.13.1.3 PropóaitD de ... enc:ueatn 

• Determinar las percepciones que tiene los consumidores del producto y 

como se asocian las variables de marketing como precio, plaza, 

producto y promoción . 

3.13.1.4 Procedimiento de las encuestas 

Para la investigación descriptiva se han planteado seis preguntas importantes: 

Quién, Qué, Cuándo, Dónde, Por qué y Cómo? 

• ¿Quién se debe considerar como consumidor de snack de camote? 

• ¿Qué información se obtendrá de los encuestados? 

• ¿Cuándo debe obtenerse la información? 

• ¿Dónde deben contactarse los encuestados para obtener la información 

requerida? 

• ¿Por qué se obtiene la información? 

• ¿Cómo se obtendré la información? 

3.13.1.5 Detannlnaclón de la Muestra 

Se procedió a calcular una muestra estadfsticamente representativa y confiable 

• para que los resultados obtenidos de la encuesta sean inductivos y se puedan 

obtener conclusiones de la población34
• (Galindo, 171-180) 

3.4 Edwtn Galndo, "EIIadlaticll para la Adminiltraci6n y la lngenierta", pig. 171-180 

• 
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3.13.1.6 Clllculo Muesiral 

En la selección de la muestra y se aplicó un modelo de muestreo aleatorio 

simple35
. 

La clasificación que se utilizó para la elaboración de las muesb as se explica en 

el siguiente cuadro. (Anexo 3, cuadro 3.1) 

• El mercado objetivo se detenninó del total de la población de Quito, como 

muestra el gráfico anterior, de éste total se procedió a identificar que personas 

pertenecJan a la clase alta (AB) y media (C) en sus respectivos porcentajes 

como muestra el siguiente cuadro. (Anexo 3, cuadro 3.2) 

• 

• 

• 

El total de la población de la ciudad de Quito (796197 personas entre hombres 

y mujeres) se multiplico por el 33.2% del total de las clases alta y media como 

muestra el cuadro anterior y se llegó a la conclusión de 264337 personas eran 

la población objetiva para el plan de negocios. 

n= 

F..-: Edwin Galndo, "Estadistica pera la Admluiltlac:i6n y la lngenierta •. 

Z vof2 = 2 

Nivel del confianza= 95% 

N = Población = 264337 

Nivel de varianza méxima: 



• 

• 

p=q =0,5 

Error de estimación 

E= 5% = 0,05 

(2)2 • (0.5) (0.5) • 264337.4 
n= 

(0.05)2 264337.4 + (2)2 • (0.5) (0.5) 

n = 399.39-400 

Total encuestas = 400 encuestas 
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Como resultado del cálculo de la unidad muestral se obtuvo un total de 400 

encuestas que debfan realizarse a los hombres y mujeres entre 15 - 19, 20 -

29, 30 - 39, 40 - 49, 50 - 59 anos de edad respectivamente. 

Para optimizar recursos y tener seguridad de que los datos sean fidedignos los 

autores del presente proyecto decidieron realizar las encuestas personalmente. 

3.13.1.7 Resultados 

Se realizaron 400 encuestas, bajo un modelo de muestreo aleatorio simple de 

9 las cuales el 50% corresponden al género masculino y el 50% restante al 

género femenino 

• 

En el siguiente gráfico se detallan los estratos dentro de los cuéles de dividió el 

mercado objetivo en sub-poblaciones con la finalidad de entender que la 

práctica estadfstica llevada a cabo en las encuestas trata de inducir el resultado 

35 Edwin Gallndo, -elladtlltica pera la Adminiatrac:icM y la lngenierta•, pég. 373 
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• 
a la pobtación general en proporciones exactamente iguales, en lo que 

respecta a edades y géneros. 

Una vez llevada a cabo esta pequena introducción para entender la técnica 

aplicada de mejor manera, se realizaron las siguientes preguntas para tener 

una idea de los hábitos de consumo y las preferencias del mercado objetivo 

• con siguientes resultados: 

• 

Pregunta 1: ¿Consume snacks (como por ejemplo: papas fritas, kdlitos, etc.)? 

(Anexo 3, gréfico 3.3) 

De los 400 encuestados, el 80% si consume snacks y únicamente el 20% no lo 

ha hecho. Esto indica que los snacks tienen alta aceptación y agrado por las 

personas. 

Pregunta 2: Marque con una X los snacks que usted conoce. (Anexo 3, gréfico 

3.4) 

Los snacks més reconocidas por los encuestados son, Doritos con 14% 

seguido de K- chitos y papas lays con 13%, manf- cris y yuquitas (12%) y 

tortolines (11 %), esto representa el 75% de los snacks existentes en el 

mercado nacional, el otro 25% se reparte entre combos, cron - quis y apple 

chips . 

Pregunta 3: ¿Con qué frecuencia usted consume snacks? (Anexo 3, gnlfico 

3.5) 

Como muestra el gréfico 3.4 la frecuencia de consumo más regular es de 

varias veces a la semana con 39%, seguido de varias veces al dla y 1 vez cada 
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15 dfas con 18%. Este resultado abre una oportunidad para el negocio debido 

al alto porcentaje de personas que consumen snacks regularmente. 

Pregunta 4: ¿Quién realiza la compra de los snacks? (Anexo 3, gráfico 3.6) 

El 62% de todos tos encuestados compran ellos mismos los productos pre-

cocidos, esto demuestra que la técnica estadistica se aplicó de manera 

correcta al mercado potencial. En lo que respecta a los estratos por edades, 

dentro del rango comprendido entre los 25 - 29 anos de edad, tanto de 

hombres como de mujeres, la compra de los productos la realiza la mamá en 

un 34%. Este resultado, se puede apreciar en la composición de la estructura 

familiar, es decir, las personas dentro del rango de 25 - 29 anos aún conviven 

con sus padres, por lo que especialmente la mamé realiza la compra de los 

productos. 

Pregunta 5: ¿Dónde suelen comprar los snacks? (Anexo 3, gráfico 3. 7) 

El lugar de compra de mayor aceptación de todos los encuestados es el 

Supennaxi con 40%, seguido de las tiendas de barrio con 30% y por último los 

autoservicios con 13%, el otro 9% le corresponde a Mi Comisariato, el6% tos 

micrornercados y el 2% restante el Santa Marfa. 

Pregunta 6: ¿Cuéndo consume snacks que es lo mas inportante? (Califique 

del 1 al 6, siendo 1 lo más importante y 6 lo menos importante) (Anexo 3, 

gráfico 3.8). 

El 59% (236 de 400} de los encuestados perciben al sabor como lo más 

importante. 
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El26.25% (105 de 400)de los encuestados situó a la cantidad como el segundo 

aspecto de mayor importancia que debe tener un snack. Corno tercer factor 

resultó la textura con un 17.25% (69 de 400) de aceptación. La presentacion 

se encuentra ubicada en el cuarto lugar de preferencia entre los encuestados 

con un 14.25%(57 de 400). 

• La higiene se ubica como el quinto factor de importancia con el 14% (56 de 

400), y como ultimo factor se encuentra al precio con el 13.25% (53 de 400), 

por tanto se puede deducir que el mercado objetivo no es sensible al precio. 

Como se puede obseNar en los gréficos de barras utilizados a lo largo de esta 

pregunta, las preferencias de los consumidores potenciales quedan resumidas 

de la siguiente manera: sabor, cantidad, textura, presentacion, higiene y precio. 

• Cabe seftalar que estos resultados fueron obtenidos apartir de la frecuencia 

con que los encuestados los ubicaban en las posiciones de importancia 

mencionadas. 

• 

• 

Pregunta 7: ¿Ha probado alguna vez camote? (Si su respuesta es SI continúe 

a la pregunta 9) (Anexo 3, gráfico 3.9). 

Como se puede obaeNar el63% alguna vez han consumidos camote en 

cualquier forma de preparación mientras que el 37% no lo ha hecho . 

Pregunta 8: Si su respuesta es NO ¿Estaña dispuesto a probarto de una 

manera 

elaborada como en un snack de camote? (Anexo 3, gráfico 3.1 O) 
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Como se puede observar el 86% de las personas que no han consumido 

camote estarfan dispuestos a consumir1o de una manera elaborada. Por otro 

lado el 14% no lo hartan. 

Pregunta 9: Si en el mercado hubiese snack de camote ¿Usted comprarla? 

(Anexo 3, gráfico 3.11) 

El 51% de los encuestados definitivamente compraria el producto; el 26% 

probablemente lo comprarla y el 15% restante,tal vez lo harian. Se debe 

mencionar que el 8% restantes no estarfan dispuestos a consumir el producto. 

PNgunta 10: ¿Con qué frecuencia los consumirla? (Anexo 3, gráfico 3.12) 

Como muestra el gráfico 3., el 32% de los encuestados consoolirfa snack de 

camote varias veces a la semana. Un 20% los consumirla una vez a la 

• semana, un 17% una vez cada quince dfas y 16% varias veces al dJa. 

Pregunta 11: ¿Dónde le gustarla comprar el snack de camote? (Anexo 3, 

gráfico 3.13) 

El 39% de los encuestados prefieren comprar el snack de camote en el 

Supennaxi (47%). EJ 30% en tiendas de barrio y el13% en autoservicios. 

Pregunta 12: Marque con una X el precio que usted estarfa dispuesto a pagar 

• por una funda de snack de camote de 45g y una funda de 85g. (Anexo 3, 

gráfico 3.14 y 3.15). 

• 

El 54% de los encuestados estarfan dispuestos a pagar por una funda de 45 

gramos de snack de camote, un valor de $0.25, mientras que el 27°,{, pagarla 

un valor de $0.30. En promedio los encuestados pagarJan un precio promedio 

de$ 0.28 . 
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El 28% de los encuestados estarfa dispuesto a pagar un precio de $0.60 por 

una funda de 85 gramos, seguido por un 24% que está dispuesto a pagar 

$0.65. Sin embargo, también existe un 24% y 17% que estarfan dispuestos a 

pagar $0.70 y $0.50 respectivamente. Por tanto si ponderamos la respuesta, se 

tiene disposición por un recio de $0.62. 

• Pregunta 13: ¿Cómo le gustarla que viniera el snack de camote? (Anexo 3, 

gráfico 3.16) 

• 

• 

• 

3.13.1.8 Conclualones 

• El empaque que se utilizará para el snack de camote sera mediante una 

funda sellada . 

• Entre los canales de distribucion que se buscará utilizar para este 

producto será la cadena de supermercados Supennaxi y tiendas de 

barrio. 

• Las personas en promedio consumirfan el snack de camote una o varias 

veces a la semana. 

• El precio sugerido es de 0.28 por la funda de 45g y 0.62 por la de 85g. 

• La publicidad debe estar orientada hacia las madres de familia, las 

cuales son las que deciden la compra . 
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3.14 CONCLUSIONES GENERALES 

Al finalizar este capitulo se ha podido detenninar la predisposición del consumo 

de snack de camote que tienen las personas entre 7 y 59 anos de edad, de 

clases media y alta de la ciudad de Quito. 

• Desde el punto de vista de los resultados obtenidos a través de un largo y 

minucioso proceso investigativo, el proyecto puede ser calificado como factible. 

Se rescata la aceptación del las personas hacia el snack de camotes y se ha 

podido determinar ampliamente necesidades latentes que se encuentran 

presentes en el mercado. 

• 

• 

• 

Por otra parte, se han cubierto las necesidades de información planteadas al 

inicio del capftulo, de esta manera se han podido cumplir los objetivos 

planteados para la investigación y se han logrado identificar los siguientes 

aspectos claves para la correcta implantación del negocio: 

• Se ha determinado el canal de distribución adecuado donde expenderé 

el snack de camote. 

• Se identificaron los precios que estarlan dispuestos a pagar los 

consumidores potenciales. 

• El mercado objetivo a quien va destinado el producto ha sido 

detenninado con claridad . 
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• Se estableció la tecnotogfa y procedimientos a ser utilizados para la 

elaboración del snack. 

• Se planteó el uso de la materia prima adecuada en condiciones 

especificas y bajo estrictos controles de calidad. 

Mediante la información recaudada a través de la investigación de mercados es 

posible la continuación y desarrollo del proyecto. 

Las herramientas utilizadas para la recolección de datos e información fueron 

bien estructuradas y se complementaron ampliamente unas con otras, es por 

esta razón que se ha logrado minimizar el sesgo existente en los resultados. En 

conclusión, se han obtenido los elementos necesarios y es pertinente proseguir 

con la determinación de la oportunidad del negocio . 

3.15 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO 

Existe una oportunidad de negocio debido a las siguientes razones: 

Tornando en cuenta que el sector se encuentra en crecimiento y la industria de 

alimentos elaborados ha tenido un gran desarrollo en los últimos aftos debido al 

aumento de este tipo de produdos (snacks) y la nueva tendencia de las 

personas por el ahorro de tiempo y comodidad. 

Desde el punto de vista tecnológico se observa una oportunidad ya que en la 

actualidad la tecnologfa para desarrollar este tipo de negocios se encuentra 

disponible en el mercado y es de fécil acceso. Existe una oferta tanto de 
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productos nacionales como importados. Las personas encargadas del manejo 

de este tipo de maquinarias no necesitan de una gran capacitación ni destrezas 

especiales. 

En la actualidad el incremento de consumo por este tipo de alimentos se ha 

dado por el cambio del estilo de vida de las personas, las mismas que disponen 

de menos tiempo y empiezan sus actividades económicas desde más 

temprana edad, asl recurren a este tipo de opciones para suplir una necesidad. 

Al realizar los grupos focales, se determinó que el gusto que las personas 

tienen por el snack de camote es alto y estañan dispuestas a consumirlos de 

existir este en el mercado. 

Se determina que existe una necesidad no satisfecha, el producto se lo puede 

• presentar al mercado de una forma innovadora para ubicar1o en una etapa de 

crecimiento. 

El negocio tiene capacidad de generar utilidades a través de un punto 

fundamental, la ingenierJa de producción, las técnicas de preparación, los 

procesos y las posibilidades de patentar, estén relacionados con el capital 

intelectual del negocio lo que representa una oportunidad de generar utilidades 

a través de las operaciones. 

Existe potencial de diversificación ya que el conocimiento de los procesos y de 

la maquinaria utilizada para la preparación de snack de camote, puede 

utilizarse para otro tipo de negocio oomo la producción y comercialización de 

tubérculos no conocidos como la malanga, entre otros. 
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Una vez realizada la imleatigación de mercados se pudo conaúJtar que ef 

porcentaje de aceptación que tiene el snack de camote alcanzó un 80% y su 

intención de consumir definitivamente este producto fue de 51%. 

El 98% de los encuestados preferirla que el snack de camote tengan como 

empaque una funda sellada, y un 2% desearla que fuesen con funda ziplock . 



• 
CAPÍTULO IV 

LA EMPRESA 

84 

• El presente capitulo se enfoca en la estructura del negocio, el cual toma el 

nombre de "snack de camote", producto que se desea producir y comercializar 

en su inicio en el mercado de la ciudad de Quito; a su vez, se explica la forma 

en que se lo hará, las estrategias a tomarse, entre otros factores. 

• 

.. 

SNACK 

"Los snacks (México: botanas, Espana: aperitivos, tapas o pinchos, venezuaa: 

pasapa/os, Colombia: pasabocas, El Salvador: boquitas, Argentina: copetln, 

Chile: picot8o) son un tipo de alimento que en la cultura occidental no es 

considerado como uno de los alimentos principales del dia (desayuno, 

almuerzo, comida, merienda o cena). Generalmente se utiliza para satisfacer el 

hambre temporalmente, proporcionar una mfnima cantidad de energfa para el 

cuerpo, o simplemente por placer. Estos alimentos están hechos para ser 

menos perecederos y més apetecibles que los alimentos naturales. Contienen 

a menudo cantidades importantes de edulcorantes, conservantes, 

saborizantes, sal, y otros ingredientes atractivos como el chocolate, cacahuetes 

(manr) y sabores especialmente diseftados (como en las papas fritas 

condimentadas). Muchas veces son clasificados como •comida basura• al tener 

poco o ningún valor nutricional, exceso de aditivos, y no contribuir a la salud 

general. 
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En el sector alimenticio de mercados consumistas como Estados Unidos o 

Europa occidental, los snacks generan miles de millones de dólares en 

beneficios al ano. Es un mercado enonne y un gran número de empresas lucha 

constantemente por dominarlo, además de ser un mercado en crecimiento.1136 

4.1 VISIÓN 

En el lapso de 5 anos llegar a ser la mejor y més eficiente organización de la 

industria de Alimentos Elaborados en el Ecuador en cuanto a la producción y 

comercialización de snack de camote, implementando estrategias que nos 

permitan enfrentar de una manera égil nuevos mercados, ya sean nacionales e 

• internacionales, con el fin de cumplir efectivamente con los objetivos 

planteados. 

4.2 MISIÓN 

Somos una organización especializada en la satisfacción de las necesidades 

de alimentación en base a un producto superior y de consumo rápido, corno es 

el camote elaborado en forma de snack, procurando, siempre ser los lideres en 

• todos sus aspectos, especialmente en ténninos de la calidad de nuestro 

producto, buen servicio, innovación y rentabilidad. 

36 http://es.wikipedia.org/wiki/Snack 

• 
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4.3 PROPósiTO EMPRESARIAL 

El propósito de la empresa es brindar a los clientes ·Snack de camote•, una 

manera fácil de consumir camote con la mejor calidad ecuatorianana. 

4.4 VALORES 

• Integridad, honestidad y lealtad a la empresa en el ejercicio de las 

funciones. 

• Responsabilidad con el desarrollo sostenido del sector agroindustrial y 

agrfcola. 

• Compromiso con el respeto al medio ambiente. 

• Nitidez en la gestión administrativa. 

• Creatividad, profesionalismo y eficiencia en todas las labores y 

actividades. 

• Excelente servicio a nuestros clientes. 

• Puntualidad con el cumplimiento a clientes y proveedores. 

• Trabajo en equipo con respeto, decisión y creatividad. 

4.5 OBJEnVOS CORPORATIVOS 

• A corto plazo aumentar el impulso de venta para nivelar y ajustar el 

presupuesto de inversión. 

• A mediano plazo implementar mejoras en la producción para estar 

preparados a la demanda de nuestros productos. Tener un control de 

inventario adecuado . 
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• Lograr a largo plazo abrir nuevos nichos de mercado, aumentar nuestra 

participación en el mercado nacional tanto con los mayoristas como con 

el consumidor final. 

• Lograr el reconocimiento de la empresa en el lapso de 1 O aftos en las 

principales ciudades del Ecuador. 

• Posicionar a la empresa como una organización responsable con la 

sociedad y el medio ambiente a partir del primer afto de funcionamiento. 

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS POR ÁREA 

4.8.1 •rketlng (Anexo 4, cuadro 4.1) 

4.8.2 Operaciones (Anexo 4, cuadro 4.2) 

4.8.3 Financiero (Anexo 4, cuadro 4.3) 

4.8.4 Recuraoa Humanos (Anexo 4, cuadro 4.4) 

4.7 DEFINICIÓN DEL NEGOCIO 

Para poder definir claramente el negocio se han tomado en cuenta tres 

aspectos fundamentales: ¿Quiénes son nuestros clientes?, ¿Qué producto y 

• servicio se ofreceré? y ¿Cómo lo haremos? 

• 

4. 7.1 Cllentas 

El segmento principal definido son personas naturales, hombres y mujeres de 

entre 7 y 59 anos, pertenecientes al nivel socio económico medio y medio alto 
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¡ue busquen una manera más práctica de comer camote en fonna de snack, 

de fácil consumo a cualquier hora del dla. 

4. 7.2 Producto y servicio 

El producto que se ofrece se basa en el camote de la variedad uiPOMOEA 

BATATAS L.·, procesado y transformado en snack, puesto a disposición de los 

consumidores. El punto clave del producto será la manera rápida de consumo 

sin que el mismo pierda sus caracterfsticas naturales, esto gracias a que 

conserva su sabor y textura original. Es un producto que no existe en el 

mercado de la ciudad de Quito y es ideal como pasa bocas en cualquier 

momento de hambre. No requiere tiempo de preparación, viene listo para 

abrirlo y comerlo. 

Según la investigación de mercados los consumidores potenciales están 

abiertos a los cambios y les agrada probar productos nuevos y el snack de 

camote es un producto innovador 100% natural seleccionado con ingredientes 

de alta calidad que garantizan su frescura y delicioso sabor. Son crocantes, 

dulces y originales. Son perfectos para una dieta basada en 2000 calarlas 

diarias, y es un producto O% colesterol. Son ideales para excursiones, picnics, 

la lonchera y en todo momento. Lo puede disfrutar con amigos, familia o sólo y 

* como dice nuestro slogan •después de probarlos no querrá cambiarlos•. 

4. 7.3 Ingeniarla de procHoa 

• Lavado. Para eliminar material extrano y/o contaminante. 

• Pelado. Su objetivo es eliminar la cáscara . 

• 
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• Troceado. Consiste en cortar transversatmente el producto en trozos de 

2-3 mm. De ancho. 

• Fritura. El objetivo de este procedimiento es cocinar el interior del 

vegetal, provocando la gelatinizaci6n del almidón. En ténninos generales 

los trozos se sumergen en aceite caliente a una temperatura de 150-

1800 e por 55 segundos a 1 minuto como máximo, sin embargo según el 

tipo de freidor y la relación aceite producto, el tiempo y la temperatura 

pueden variar. 

• Secado. Elimina el exceso de grasa superficial del producto, con el fin 

de recuperar la mayor cantidad de grasa y de obtener un producto con el 

mlnimo de grasa superficial posible. 

• Empaque y almacenamiento. El producto ya frito y seco deberá 

empacarse en bolsas de polipropileno selladas. La bolsa debe contener 

aire comprimido para que en su manipulación el producto no se 

estropee. Pos1eriormente, debe ser almacenado en ambientes frescos y 

libres de luz y calor con el fin de mantener su calidad. 

4.8 FLUJO GRAMA DEL PROCESO PRODUCnYO (Anexo 4, gr6flco 4.5) 

En cuanto a la ubicación del producto, se establecerá en un prn"lCipio dentro de 

las principales cadenas de supermercados de la ciudad de Quito como son 

Supennaxi, tiendas autoservicios. Una vez colocado el producto dentro del 

supermercado, el mismo se encontraré en la sección de snacks. Cabe sel\alar, 

que para la etapa de introducción del producto, se contará con stands ubicados 
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dentro de las cadenas de supermercados con la finalidad de promocionar el 

producto. 

4.9 CADENA DE VALOR 

La cadena de valor identifica las principales actividades que realizaré la 

empresa. Su propósito esencial es proporcionar una henamienta para diseftar 

estrategias que deberán ser puestas en práctica y que otorgarán un valor 

agregado para los consumidores. 

La cadena de valor establecida integra todas las actividades que llevará a cabo 

la empresa desde la obtención de materia prima hasta la producción y 

comercialización del producto final que, en este caso, es el snack de camote . 

Es fundamental conocer las actividades que generan valor a la empresa para 

poder determinar la manera adecuada de obtener una ventaja competitiva; se 

puede 881\alar: 

- La cadena inicia con la entrega del camote por parte de los proveedores 

a la planta, se revisará su frescura, calidad y tamano. 

- Esta entra en una primera etapa de lavado y manejo de problemas 

fitosanitarios, garantizando el control de plagas con la finalidad de 

proteger la salud de los consumidores. 

- A continuación la materia prima pasa al proceso de pelado, es decir, 

separar la cáscara de la pulpa. 

- Después se debe cortar en base a un tamafto adecuado, de dos a tres 

miUmetros de espesor . 
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- Pasa en este momento a la cocción y se introduce el producto al secado 

para eliminar grasa residual. 

- Una vez eliminada la grasa residual, el producto es empacado en una 

funda de polipropileno, la misma que se mantendrá hasta la entrega del 

producto al punto de venta. 

- Cabe mencionar que en todas las fases de producción se mantendrán 

estrictas condiciones de inocuidad; es decir, que no tenga carga 

microbiana patógena, ni para que se reproduzcan microorganismos, ni 

que la cantidad existente pueda generar intoxicación. 

4.10 DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR (Anexo 4, cuadro 4..6) 

4.11 ACTMDADES PRIMARIAS 

4.11.1 Logistlca de entrada 

4.11.1.1 Abastecimiento y control 

Durante la etapa de abastecimiento se daré un control minucioso de la materia 

prima proveniente de loa proveedores para evitar la presencia de elementos 

que no se adecúen a las expectativas y necesidades del negocio, para esto se 

tomarán en cuenta los siguientes aspectos: 

• El camote debe estar entero, sano (que no se encuentren afectados por 

podredumbre, deterioro, cortes), limpio (exento de cualquier materia 

extrana visible) . 
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• Ubre de plagas o danos causados por las mismas, exentos de cualquier 

olor extrano, sin magulladuras, exentos de humedad externa anormales. 

El aceite destinado a la fritura del snack de camote será adquirido al por mayor 

a industrias DANEC del Ecuador . 

4.11.1.2 Recepción 

Las materias primas adquiridas por la empresa serán receptadas por un 

personal en el lugar de almacenamiento. 

4.11.1.3 Almacenamiento 

A través del almacenamiento se busca acumular y conservar los productos que 

posteriormente tendrán que ser procesados. 

Mediante esta actividad se busca tener un inventario adecuado para la 

elaboración del producto final. El almacenamiento es muy importante, debido a 

que en el snack de camote el tiempo de perecibilidad del mismo es vital para 

evitar el deterioro y caducidad. De esta manera se busca evitar pérdidas 

económicas que podrfan afectar a la empresa . 

Por el tipo de productos que se manejarén en los inventarios de bodega, se 

recurrirá al uso de un sistema en el cuál los primeros productos que entren en 

bodega sean también los primeros en salir (FIFO). 

En la bodega se almacenaré: snack de camote, los envases de los productos, 

las etiquetas y todos los implementos necesarios para brindar el producto final . 
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En esta fase, la materia prima se lava para eliminar suciedad, material extrafto 

y/o contaminante. 

4.11.2.2 Pelado 

El objetivo de esta etapa es eliminar la cáscara. 

4.11.2.3 Troceado 

Consiste en cortar transversalmente el producto en trozos de 2-3 mm. de 

ancho, con la finalidad de estandarizar el producto y por ende crear el tamano 

ideal del snack . 

4.11.2.4 Fritura 

El objetivo de este procedimiento es cocinar el interior del vegetal, provocando 

la gelatinización del almidón. En ténninos generales los trozos se sumergen en 

aceite caliente a una temperatura de 150-1600 e por 50 segundos a 1 minuto, 

sin embargo todo esto depende del tipo de freidor y la relación aceite producto . 

4.11.2.6 Sacado 

En ténninos simples, en esta etapa viene a ser el secado del producto para 

mejorar su calidad final, reduciendo la grasa saturada proveniente del aceite. 

4.11.2.8 Empaque 

El producto ya frito deberá empacarse en fundas selladas de polipropileno . 
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4.11.3 Logiatlca de Salida 

"Es la manera en que la empresa maneja las actividades asociadas con la 

recopilación, almacenamiento y distribución flsica del producto a los 

distribuidores 

que harén llegar el producto al consumidor final1137 
• 

Para este proceso adquiriré un camión que le servirá para transportar el 

producto a los intermediarios. 

4.11 AMarketlng y Ventas 

4.11.4.1 Publicidad 

Para la publicidad se tendré un presupuesto anual y se contratará a expertos 

para los respectivos planes donde se espera la repartición de hojas volantes 

en las cadenas de supermercados y demés lugares donde exista una alta 

afluencia de personas, si nuestro criterio coincide con el de ellos. 

Debido al segmento al que se encuentra dirigido el producto, se destinará 

publicidad a revistas, periódicos y demás medios de comunicación, como 

pueden ser las cadenas de televisión, en el futuro . 

4.11.4.2 Etapa de Introducción del Producto 

Para esta fase inicial de penetración de mercado, las autoras del plan de 

negocios han decidido que se deben desarrollar estrategias agresivas para 

37 http://iteso.mx/'adrianay/cadena.ppt 
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posicionar el producto en la mente del consumidor objetivo; para esto, se dará 

a conocer el producto mediante vallas publicitarias previo al lanzamiento oficial. 

Como se mencionó antes, depende en gran parte del nivel de inversión global 

del proyecto que será analizado detenidamente en el capitulo financiero; ésto 

para la promoción mediante televisión . 

4.11.4.3 Stands 

Se procederá a colocar stands en las principales cadenas de supermercados 

de la ciudad de Quito, es decir Supermaxi, las cuales luego de la investigación 

realizada resultaron como canal de distribución ideal. Para esto, se contratará a 

una empresa de marketing, la misma que realizará la promoción dentro de los 

supermercados . 

4.11.4.4 Degustaciones en las distintas cadanaa de~ 

Se procederá a realizar degustaciones en las cadenas de supermercados antes 

mencionadas, debido a que el producto es nuevo y se espera que de esta 

manera se de a conocer en el mercado. 

4.11.5 Servicio al cliente 

4.11.5.1 Atención al CUenta, quejas y augenmcias 

Dada la naturaleza del producto, el servicio al cliente se basa en la atención al 

mismo mediante vfa telefónica o correo electrónico, donde sus quejas y 
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sugerencias serán tomadas en cuenta para brindar un mejor producto que 

satisfaga 1os gustos y preferencias del cliente. 

4.12 ACTIVIDADES DE APOYO 

4.12.1 Recursoa Humanoe 

En un principio las personas encargadas de la administración general, finanzas 

y contabilidad de la empresa serán los mismos duenos del proyecto, éstos se 

encargarán de controlar el ingreso de las materias primas, los inventarios y 

despacho de los productos terminados. A medida que la demanda se 

incremente y la empresa crezca se daré la contratación de personal adicional, 

el mismo que seré el encargado de realizar las distintas actividades que 

encierren el giro del negocio, según su distribución funcional . 

Todas las personas que se encuentren involucradas en el proceso productivo, 

serán previamente capacitadas y tendrán un conocimiento absoluto de todos 

loa procesos que se lleven a cabo en la empresa. 

En un inicio, se recurrirá al mercadeo directo por lo tanto seré necesario 

contratar a personas para que entreguen muestras gratis del producto en 

• supermercados, con la finalidad de buscar en un futuro segmentos alternativos 

o mercados emergentes. 

• 

4.12.2 Infraestructura 

En la parte de infraestructura se realiza el esquema administrativo, se contara 

con sistemas de control automatizados para el érea de producción, además de 
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sistemas de información integrados que permitan que el flujo de infonnación 

sea claro y este al alcance del personal encargado de estas actividades. Por 

otro lado, esta el érea de Finanzas y Contabilidad, se recurriré a la utilización 

de programas computarizados que permitan tener un control del desempefto de 

las actividades y det estado de la empresa. 

Los balances generales de la empresa serán presentados mensualmente, lo 

que permitirá cumplir con las reglamentaciones impuestas por las entidades 

controladoras y aparte proporcionarán información sobre el comportamiento de 

la empresa. 

4.12.3 lnveatlgacl6n y Desarrollo 

Se buscaré la manera de mejorar y optimizar el proceso productivo, ademés de 

investigar nuevos mercados a los cuales podrfamos ingresar con nuevos 

productos, mejora tecnológica, nuevos productos, tamanos, envases, 

distribución, nuevos mercados. 

4.13 ESCALA ESTRATÉGICA 

El proyecto tiene como fin establecer completamente la meta estratégica dentro 

• de 4 anos debido a la naturaleza del producto, es decir, que éste, a pesar de 

ser innovador, puede ser copiado por otras empresas. Es por esto que las 

metas deben ser cumplidas con la mayor rapidez posible. Es imprescindl)le 

que la empresa sea llder en la producción y comercialización de snack de 

camote y asr mantener el liderazgo frente a los competidores . 

• 
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la manera en la cual se llevará a cabo el objetivo estratégico en ef hol izonte de 

4 anos, se encuentra detallada en el gráfico 4.2 (Anexo 4, Gráfico 4.7) 

4.14 OBJETIVO ESTRATéGICO 

•Lograr que la empresa sea reconocida a nivel nacional por brindar snacks 

atractivos para los consumidores, de alta calidad y precios moderados. Todo 

esto a 4 anos de constituir la empresa·. 

AMBIENTE ORGANIZACIONAL (Anexo 4, Orifico 4.8) 

4.18 Cultura Organlzaclonal 

El desarrollo de una cultura organizacional permite a los integrantes de la 

• empresa ciertas conductas e inhibe otras. Bajo este precepto, el proyecto 

adoptaré una cultura laboral abierta y humana que aliente la participación 

activa de todos sus miembros. Si las personas se comprometen y son 

responsables, se debe a que la cultura laboral les incentiva y será una fortaleza 

que encaminará a la empresa hacia el éxito. 

• 

• 

No existirá dificultad para que las personas de los niveles inferiores de la 

escala jerárquica puedan acudir y comunicarse con las cabezas y dirigentes de 

la organización para presentar ideas y sugerencias e informar cualquier 

anomalla, ya sea en aspectos laborales o personales. 

Las decisiones administrativas y de alta importancia que puedan afectar el 

desenvoMmiento del negociO, serán tomadas por los duenos de la empresa; 

esto no quiere decir que se haga a un lado a las opiniones e ideas del personal, 
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ya que cuando ellos sientan que han aportado en las soluciones y decisiones 

tomadas se verán més comprometidos con los objetivos y metas establecidas. 

Se recurrirá a motivar el desempefto del personal a través del establecimiento 

de estimulas tanto monetarios como no monetarios; de 6sta manera se podrán 

alcanzar las metas previamente establecidas de una manera répida y mejor . 

Existirá un ambiente infonnal en el cual el personal se pueda desenvolver 

libremente y sin presiones. Las reglas establecidas deberán ser flexibles sin 

llegar al desorden. Se eliminarán los tltulos y las personas serán llamadas por 

su nombre y tratadas con respeto, comprensión y cordialidad. 

Se fomentará el trabajo en equipo, la innovación y creatividad del personal, de 

esta manera poseerén y desarrollarán las capacidades necesarias para tomar 

decisiones de bajo nivel, aportar con ideas y soluciones para conflictos de 

mayor importancia y reaccionar o anticiparse con facilidad a cambios. 

La cultura será flexible al cambio debido al entorno competitivo en el que se 

desenvuelve. La flexibilidad de la cultura permitirá que la empresa pueda 

adaptarse con mayor facilidad al entorno. 

La calidad total prevaleceré en todos los émbitos de la organizaci6n. Se 

buscará una mejora continua y se dará una constante lucha por encontrar la 

mejor manera de realizar las cosas. La calidad total se verá reflejada en todas 

las actividades que encierra la cadena de valor . 
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4.18.1 Estructura 

La determinación de una estructura organizacional resulta de gran importancia, 

debido a que ésta determina las funciones fonnalmente que cada unidad debe 

cumplir y el modo de comunicación entre estas. 

El plan de negocios contempla la implantación de una estructura funcional, la 

cual permite una descentralización de las decisiones, es decir, las decisiones 

se delegan a cargos especializados. A continuación se detallan las ventajas de 

la organización funcional: 

• Máxima especialización de los empleados de la empresa. 

• Comunicación directa més rápida . 

La estructura de la empresa poseerá dos niveles jerérquicos y son los 

siguientes (Anexo 4, Gráfico 4.9) 

• El gerente de la empresa, quien deberá tener conocimiento amplio de 

finanzas y contabilidad para realizar tributaciones, estados de situaci6n, 

balances, etc, a su vez contará con una persona quién desempeftará el 

cargo de asistente del érea administrativa . 

• En el érea de marketing y ventas se contará con una persona que será 

encargada de negociar las cuotas del producto en el canal de venta, como 

también realizará las campanas publicitarias del mismo. 

• El érea de producci6n constará de 5 personas quienes deberán tener 

conocimientos sobre manejo de productos perecibles . 
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4.18.2 Personal 

Al personal se le comunicaré con claridad la misión, visión, valores, metas y 

objetivos de la empresa, de esta manera tendré un completo entendimiento del 

curso que tomaré la empresa. El objetivo es comprometer a las personas con la 

empresa y hacerlos sentir parte fundamental de la misma . 

Se recurriré a la capacitación continua y permanente del los trabajadores 

debido al tipo de producto y negocio, especfficamente en cuanto al snack de 

camote. 

Las personas contratadas deberén cumplir con unas caracterfsticas 

establecidas previamente antes de poder ser empleadas. La atención es 

fundamental en cualquier ámbito del negocio y especialmente en las ventas. 

las personas que trabajen para la empresa deben estar predispuestas al 

desarrollo intelectual, de habilidades y ser flexibles al cambio. Deben ser 

capaces de adaptarse con facilidad a todas las variabilidades que se produzcan 

en el ambiente y por lo tanto en la organización. 

4.18.3 lncentlvoa 

La administración debe promover un programa de recompensas que mezcle la 

remuneración total con factores motivacionales menos tangibles. Hasta los 

miembros més entusiastas y més dedicados de una empresa esperan ver, a fin 

de cuentas, que existe cierta vinculación entre el éxito de la empresa y su 

beneficio personal. Esto se realizaré de la siguiente manera: 
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• Incentivo o prima anual (en dinero), está relacionada directamente con et 

nivel de resultados o rendimientos de un ano a otro. Este plan tiene 

como objetivo estimular a todos los miembros de la empresa para 

mejorar la rentabilidad de la misma a corto plazo. 

• Prestaciones al empleado. El propósito es servir de fuente de ingresos o 

de acumulación de capital para la jubilación de cada colaborador. 

• Pequenos beneficios, son privilegios destinados a todos los empleados y 

personal administrativo como, comedor, seguros de vida, préstamos de 

la empresa, servicios personales, entra otros. 

• Es indispensable que en fechas especiales se realicen agasajos para 

todo el personal de la empresa, de esta fonna existiré una integración de 

todo el grupo de trabajo, fomentando el ambiente familiar dentro de la 

organización. 

Una vez concluido el estudio de los aspectos de la empresa, se determinó con 

claridad la cadena de valor que se utilizará para la producción y 

comercialización de camote procesado, a su vez se Identificaron los 

componentes corporativos y metas a realizarse por parte de la empresa . 

Se establecieron los criterios, normas y funciones que el personal de la 

empresa deberá implementar y seguir desde et momento que ingresa a la 

companfa . 
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Se lograron establecer con claridad los objetivos acordes a las metas 

organizacionales de la empresa y su visión proyectada al futuro. 

El desarrollo de las bases institucionales de la empresa y el análisis detallado 

de las fases productivas e ingenierta de procesos. proporcionan una mejor 

perspectiva del plan de negocio e impulsan el ernprendimiento del mismo . 
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CAPÍTULO V 

PLAN DE MARKETING 

El presente capitulo se relaciona con el plan de marketing que se llevará a 

cabo para la implantación del plan de negocio. Con el propósito de entender 

mejor los aspectos estratégicos se debe tener en cuenta lo siguiente: 

El plan de marketing ayudará a que todo lo que se ha investigado y definido, 

sea llevado a cabo de una manera conecta. Es decir a que el producto penetre 

en el mercado objetivo de acuerdo a sus gustos y preferencias. Además, la 

adecuada implantación de un plan de mercadeo mejora las perspectivas del 

negocio, traduciendo los resultados en mayores utilidades. El enfoque del 

marketing desempefta un papel crucial en la planificación estratégica que se 

procederá a explicar a continuación ya que va de la mano con el plan de 

mercadeo. 

"La planeación estratégica es un proceso que mantiene unido al equipo 

directivo para traducir la misión, visión y estrategia en resultados tangibles, 

reduce los conflictos, fomenta la participación y el compromiso a todos los 

niveles de la organización con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el 

futuro que se desea•. 

31 bttps://www.u-cursos.cVmedicina/200712/ENFSOCORG4/l/material_alumnos/Previsualizar.pbp?id_ 
material=4593 
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5.1 Objetivos 

5.1.1 Objetivo General 

Establecer un plan de marketing que se ajuste con el lanzamiento del snack de 

camote para el mercado de la ciudad de Quito . 

5.1.2 Objetivos EapecHicoa 

1. Mantener un crecimiento anual de las ventas en un 15%. 

2. Lograr una participación en el mercado de snacks del 1 O% en el lapso 

de 3 anos. 

3. Posicionar a la empresa como una organización responsable con la 

sociedad y el medio ambiente a partir de su inauguración . 

4. Establecer una marca de snacks no tradicionales posicionados en la 

mente de los consumidores en un lapso de 3 anos. 

5. Alcanzar fidelidad por parte de los consumidores mediante la entrega de 

un buen servicio y producto diferenciado al finalizar el primer ano. 

6. En el lapso de 3 anos ampliar la gama de productos ofrecidos, 

diversificando la linea de producción e insumos. 

Existen varios motivos por los que se necesita contar con una excelente 

planeación estratégica, los cuales conllevan a grandes beneficios a la empresa: 

6.1.3 Metas 

• Reforzar los principios adquiridos en la misión, visión y estrategia. 

• Fomentar la planeación y comunicación interdisciplinarias. 
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• Asignar prioridades en el destino de los recursos. 

• Constituir el puente con el proceso de planeación tádica a corto plazo. 

Por consiguiente, se debe concluir que el plan de marketing ofrece varias 

ventajas para la incursión del plan de negocio . 

5.2 Anillsia de la situación 

5.2.1 Condiciones generales del mercado 

El mercado de alimentos elaborados ha adquirido en los (lltimos anos una 

creciente importancia. El crecimiento en el poder de compra de las familias y 

las tendencias hacia adquirir productos fáciles de consumir y que no requieran 

tiempo de elaboración ha obligado a las personas a aumentar el consumo de 

productos ·abrir y comer", como es el caso de los snacks. Adicionalmente, 

debido a un mayor n(lmero de amas de casa en el mercado laboral, el tiempo 

disponible para cocinar se ha reducido39
• 

Los alimentos, congelados y empaquetados son més de la mitad de la comida 

que compramos hoy en dla. Al menos el 50 por ciento de los productos 

alimenticios que consumirnos no existlan hace 1 O anos, y probablemente será 

el mismo caso para la industria alimenticia dentro de 10 anos40
• El incremento 

en la demanda de estos productos ha movilizado la industria de alimentos . 

.co QUIMINET- Articulo, Indicadores de Calidad para Cadenas de Refrigefación en 
http:/lwww.quiminet.com.rnxlar1.html 



• 

• 

• 

• 

5.2.2 Condiciones de la competBncia 

5.2.2.1 Competidores 

107 

El mercado de snacks cuenta con una gran variedad de competidores y 

productos. Varias empresas son internacionales y representan la imagen de 

grandes multinacionales, la mayorfa ostentan gran posicionamiento en el 

mercado. Debido a que el proyecto se lo llevaré a cabo en las cadenas de 

supennercados, tiendas de barrio y autoseNicios se toma en cuenta que los 

competidores son, a más de las principales marcas y empresas de snacks, los 

demás productos sustitutos. Sin embargo, debe mencionarse que la demanda 

local especff1C811lente por "snack de camote• no se encuentra explotada, esto 

se pudo verificar en sondeos realizados por los autores en los distintos 

supermercados, tiendas de barrio y autoservicios de la ciudad de Quito . 

La mayorfa de los competidores, poseen caracterfsticas similares como la 

minimización en los tiempos de entrega de los pedidos, ofrecen productos 

apetecidos por el público y tienen estandarizadas sus Uneas de producción. 

La competencia que existe dentro de los supermercados, hace que las 

empresas generen productos de buena calidad que agrade a los consumidores 

y que a cada momento saquen al mercado nuevas invenciones. Pero 

asimismo, se notó que existen productos que no cumplen las exigencias de 

higiene y calidad, por tanto resultan poco atractivos para el consumidor, 

caracterfstica que debe explotar el plan de negocios. 

Resulta adecuado seftalar que no existe competencia directa en lo referente al 

producto como tal, es decir, snack de camote (en la ciudad de Quito), sin 
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embargo existe competencia indirecta, siendo Frito lay, fnalecsa, Banchis food, 

Kruker, Procter & Gamble, Productos Cris, las empresas más fuertes del 

mercado. (Anexo 5, cuadro 5.1) 

5.2.3 CondlcloriM de la empreaa, au posición y poalcionamianto 

Ecuasnacks será una empresa dedicada a la producción y comercialización de 

snack de camote. la empresa va a ser constituida como sociedad anónima, 

integrada por dos accionistas, cada uno de ellos tendrá el 50% de participación 

en la empresa. 

la posición de Ecuasnacks es la de ubicarse como una empresa innovadora en 

el mercado de snacks, la cual brinda calidad en sus productos, satisfaoción a 

sus clientes, cumpümiento con proveedores y distribuidores, bienestar en todo 

aspecto tanto profesional como personal a los empleados, sin dejar de lado el 

cuidado del medio ambiente. 

En cuanto al posicionamiento, llegar a ser lfderes en la producción y 

comercialización de snacks no tradicionales como lo es el snack de camote y 

de esta manera llegar a ocupar el primer lugar en la recordación de la marca en 

la mente de los consumidores. 

5.2.3.1 Marca Comercial 

Las marcas comerciales sirven para diferenciar productos y servicios con 

dibujos, palabras, emblemas, combinaciones de colores aplicados a un área 

del producto o su envase, letras y números con diseno especial, es por ello que 

se ha establecido para el negocio ·ecuasnacks• y para el producto como marca 

comercial el nombre de •Sweet Potatoes• . 
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El slogan que diferenciará al producto es el de: "Después de probartos no 

querrá cambiartos. •, el cual surgió luego de la realización de la investigación de 

mercados, especJficamente de los grupos focales. El slogan nace debido a que 

es un producto nuevo en el mercado y surge de un nutritivo tubérculo como es 

el camote. 

En cuanto a la imagen se utilizan colores caracterfsticos de la materia prima del 

producto, como son el blanco y el morado. (Anexo 5, cuadro 5.2) 

5.3 Datos del mercado 

5.3.1 Tamafio del Mercado 

·e1 mercado objetivo se detenninó del total de la población de Quito, del cual se 

procedió a identificar a las personas que perteneclan a la clase media y alta . 

Se llegó a la conclusión de que 264337.4 personas son la población objetiva 

para el plan de negocio. Bajo esta esfera se encuentran las personas dentro 

del rango de edad comprendido entre 7 y 59 aftos, niftos, adolescentes, 

jóvenes y adultos, hombres y mujeres. Sin mencionar el número de visitantes 

que reciben las distintas cadenas de supennercados en los diferentes dJas de 

la semana1041
• 

5.3.2 Nivel de la demanda 

·La demanda de snacks se encuentra en un nivel maduro, sin embargo con el 

enfoque que se da al producto de •snack de camote• se puede decir que se 

encuentra en un nivel de introducción. Esto es por la falta de oferta para 

satisfacer a los clientes en el mercado de la ciudad de Quito. Los alimentos 
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empaquetados. pre-.cocinados, y congelados son més de la mitad de la comida 

que compramos hoy en dfa. Al menos el 50 por ciento de los productos 

alimenticios que consumimos no existfan hace 1 O aftos, y probablemente será 

eJ mismo caso para la industria alimenticia dentro de 1 O aftos1142
• 

5.4 Problema y Oportunidad 

5.4.1 Problema 

Elaborar un plan de mercadeo que vaya de la mano con el plan estratégico y 

de esta manera conseguir relaciones de intercambio rentables mediante la 

generación de valor y la satisfacción de deseos y necesidades de los 

consumidores . 

5.4.2 Oportunidad 

El sector se encuentra en crecimiento y la industria de alimentos elaborados ha 

tenido un gran desarrollo en los últimos aftos debido al aumento de este tipo de 

productos (snacks) y la nueva tendencia de las personas por el ahorro de 

tiempo y comodidad. 

Desde el punto de vista tealológico se observa una oportunidad ya que en la 

actualidad la tecnologfa para desarrollar este tipo de negocios se encuentra 

disponible en el mercado y es de fácil acceso. Existe una oferta tanto de 

productos nacionales como Importados. Las personas encargadas del manejo 

de este tipo de maquinarias no necesitan de una gran capacitaci6n ni destrezas 

especiales. 

41 índice estadístico MarKop Ecuador 2007, vigésimo quinta edición. 
42 QUIMINET- Altlculo, Indicadores de Consumo alimentos, http://www.quiminet.eom.mx/ar1.hbnl 
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En la actualidad el inaemento de consumo por este tipo de alimentos se ha 

dado por el cambio del estilo de vida de las personas, las mismas disponen de 

menos tiempo y empiezan sus actividades económicas desde más temprana 

edad, asf recurren a este tipo de opciones para suplir una necesidad. 

Al realizar los grupos focales, se determinó que el gusto que las personas 

tienen por el snack de camote es alto y estarfan dispuestas a consumirlos de 

existir este en el mercado. 

Se determina que existe una necesidad no satisfecha, el producto se lo puede 

presentar al mercado de una forma innovadora para ubicarlo en una etapa de 

crecimiento. 

El negocio tiene capacidad de generar utilidades a través de un punto 

fundamental, la ingenierfa de producción, las técnicas de preparación, los 

procesos y las posibilidades de patentar, están relacionados con el capital 

intelectual del negocio lo que representa una oportunidad de generar utilidades 

a través de las operaciones. 

Existe potencial de diversificación ya que el conocimiento de los procesos y de 

la maquinaria utilizada para la preparación de snack de camote, puede 

utilizarse para otro tipo de negocio como la producción y comercialización de 

tubérculos no conocidos como la malanga, entre otros. 

Una vez realizada la investigación de mercados se pudo constatar que el 

porcentaje de aceptación que tiene el snack de camote alcanzó un 80% y su 

intención de consumir definitivamente este producto fue de 51%. El 98°A» de los 

encuestados preferirla que el snack de camote tengan como empaque una 

funda sellada y un 2% desearla que fuesen con funda ziplock . 
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En el mercado nacional se halla una extensa variedad de snacks, sin embargo 

no existen productos elaborados a base de camote. La presentación del 

producto es diferente en lo que se refiere al sabor, para de esta manera quitar 

ese miedo que la gente le tiene al camote en cuanto a presentación haciéndole 

atractiva por su combinación de colores y por el nombre que atrae a los 

consumidores. 

El snack de camote a desarrollarse, tiene la forma tradicional y aspecto natural, 

conservando las caracterfsticas nutricionales. Por otro lado, el consumidor 

podré adquirir el producto en dos diferentes tamanos, uno pequefto de 45 

gramos y uno de tamano grande de 85 gramos. Este empaque va acorde al 

concepto del producto, ademés de ir con las necesidades del consumidor, 

debido a que es un empaque portable que puede mantener el producto en 

buen estado, diseftado de tal manera que permite apreciar los atributos del 

producto. 

No existe una marca especifica de snack de camote, es por esta razón que se 

debe crear la nueva marca, "Sweet Potatoes• en el mercado y ser la primera 

reconocida por el público en general. 

El producto presentaré un servicio de quejas, mediante el cual los 

consumidores generarán una retroalimentación respecto a la calidad del 

producto. A su vez, en los empaques se mostrarán sugerencias de consumo . 
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El snack de camote es de consumo del tipo tangibles no durables por el hecho 

de que se encuentran dentro del grupo de los alimentos elaborados. A través 

de investigaciones realizadas se pudo detectar las caracterfsticas indicadas 

que hacen de este producto atractivo al mercado y diferente al de la 

competencia. La diferencia se basa primordialmente en los atributos naturales 

del producto . 

Las personas que consuman •Sweet Potatoes• obtendrán los siguientes 

beneficios: 

• Beneficio básico: alimentación y antojo. 

• Producto real. 

• 100 % natural 

• Rápido consumo 

Por medio de la investigación de mercados realizada, se llegó a la conclusión 

que él producto tomarla el nombre de "Sweet Potatoes•, al ser reconocido por 

las personas como un tubérculo muy parecido a la papa pero dulce. 

El diseno del producto es innovador y proporciona una nueva opción para los 

consumidores. El empaque del produdo fue desarrollado por las personas 

emprendedoras del proyecto junto con la ayuda y asesoramiento de 

profesionales especializados en la materia de diseno. 

Los autores del proyecto fueron los encargados de proponer las ideas a las 

personas de diseno quienes con su conocimiento mejoraron estas ideas y 
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finafizaron con un envase práctico que cautive la atención de las personas con 

colores llamativos que produzcan la sensación de limpieza, saludable, nuevo, 

original de buen sabor y confianza. 

Se utilizaron los colores blanco, naranja y morado ya que estos colores 

mantienen la naturaleza del camote, con esto se busca plasmar en la mente del 

consumidor, el concepto de 100% natural. 

las fundas que se utilizarán como empaque serán de polipropileno selladas 

donde se incluirá el cuadro nutricional, ingredientes, tiempo máximo de 

consumo y sugerencias de consumo. 

La funda para el snack de camote será desarrollada por la empresa PLAST1LIT 

de la ciudad de Quito. Por otra parte, el aceite para la elaboración del producto 

será provisto por Industrias Ales del Ecuador. 

5.5.1.2 Ciclo de Vlü del Producto y Mtrlltagiaa 

Los produdos suelen atravesar 4 etapas. a continuación se detalla el ciclo de 

vida para el snack de camote. 

1. Etapa de introducción: Este periodo es bajo en ventas, los benefiCios 

son inexistentes debido a los elevados gastos de introducción del 

producto, como son la promoción y distribución. 

Por tales razones, las estrategias de introducción del snack de camote 

que se aplicara será la de ofrecer un producto básico mediante una 

estrategia de posicionamiento llamada ·Más por lo mismo" la misma que 
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consiste en oftecer un producto de mayor calidad a un precio igual al de 

la competencia. 

2. Etapa de crecimiento: En esta etapa los volúmenes de ventas se 

incrementan significativamente y se empiezan a recibir beneficios. Los 

precios seguirán en el nivel anterior o descenderán ligeramente, a su 

vez, la empresa empieza a enfrentar la entrada de nuevos competidores, 

por tales motivos se mantendrán los gastos de promoción al mismo nivel 

o a un nivel superior, con el fin de educar al mercado. 

La estrategia que se aplicaré seré la de ofrecer extensiones del 

producto, como por ejemplo snack de camote con sabor natural, 

picante, de sal entre otros . 

3. Etapa de madurez: Se logra niveles méximos de ventas, los precios 

tienden a caer debido al aumento de productos competitivos. Se obtiene 

la méxima rentabilidad; por tal motivo, la empresa deberé modificar el 

mercado, es decir buscar nuevos productos y segmentos. Para afrontar 

esta etapa la estrategia de producto seré la de diversifiCar marcas y 

modelos, como por ejemplo: snack de malanga, zanahoria, remolacha y 

modelos como figuras de animales en los snacks . 

4. Etapa de declive: Las ventas caen por varias razones, incluidos los 

avances tecnológicos, los cambios en las preferencias de los 

consumidores o el aumento de la competencia. La tarea primordial de la 

empresa deberé ser identificar que productos se encuentran en la fase 
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de declive, revisando las diferentes tendencias de ventas, cuotas de 

mercado, costos y beneficios, por tales motivos, la empresa deberá 

implantar la estrategia de abandonar los productos débiles. 

Para la prolongación del ciclo de vida del snack de camote, la empresa tomaré 

las siguientes medidas: 

Relanumiento 

• Cambio de caracterfsticas. 

• Notable mejora en la calidad. 

• Nuevas ventajas competitivas. 

Actualización 

• Actualización del embalaje (envase). 

• Cambio de diseno o presentación. 

• Cambio en la cantidad. Mayor oferta de tamanos. 

6.6.2 Precio 

5.5.2.1 C.l'llcteristlcaa del precio 

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, 

además es uno de los elementos más flexibles que se puede modificar 

rápidamente, a diferencia de las caracterfsticas de los productos. 

Es por ello que se han tornado en cuenta tres fad:ores fundamentales para la 

fijación del precio iniciando con el mercado, es decir analizando los precios 

establecidos por la competencia indirecta. (Anexo 5, ver Cuadro 5.1) 
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Segundo, se tomó en cuenta la investigación de men~ados realizada la cual 

orientó para detenninar cuánto estarfa dispuesto a pagar el segmento objetivo 

por el producto que se va a ofrecer. 0Jer Capftulo 3) 

Como tercer factor se consideraron los costos para producir cada presentación, 

a continuación el cuadro 5.3 detalla los costos respectivos: (Anexo 5, cuadro 

5.3) 

5.5.2.2 Eatrataglas de precio 

•La estrategia de precio es utilizar coste més margen es decir, fijar el precio 

teniendo un margen de utilidad además de descontar el costo de producción. 

Paralelamente se utilizaré una estrategia de precios sicológicos (precios de 

referencia), es decir los precios que los consumidores tienen en mente y toman 

como punto de referencia para evaluar el precio de un producto determinado""3. 

5.5.3 Publicidad y promoción 

5.5.3.1 Caracteriatlcas de la promoción y publicidad 

En este tipo de mercado se utiliza principalmente una estrategia de 

posicionamiento, ésta es la de diferenciación por sabor y precio de los 

productos. 

Como se indicó anteriormente se iniciaré con una estrategia de diferenciación 

en promoción, comenzando por ofrecer degustaciones del producto dentro de 

los supermercados Supermaxi . 
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Se escogieron hojas volantes como canal no personal para informar acerca det 

producto, las ventajas que se obtienen a través de este medio impreso son las 

siguientes: 

• Es un medio de comunicación masivo a un bajo costo por exposición. 

• Permite a los clientes potenciales observar y comparar el producto con 

los demás . 

• Pennite materializar el producto mediante imágenes, material visual, 

impresiones y colores. 

Las hojas volantes incluirán el logotipo de la empresa, la descripción del 

producto y sus variedades, el precio y la información de la empresa. Estos 

serán distribuidos en lugares donde exista alta afluencia de personas corno 

universidades, colegios, escuelas, cines y gimnasios, pudiendo de esta forma 

llegar a los clientes potenciales de la empresa. 

La radio es otro medio que se tomó en cuenta, la estrategia es anunciar a la 

empresa en horarios en que el público objetivo esté sintonizando la radio 90.5 

FM, ·oisney". 

Otro canal de promoción que se tomó en cuenta es la televisión, el canal para 

transmitir la publicidad será Teleamazonas por la ventaja que el mismo trasmite 

y retransmite en los horarios matutinos de 7am a 8am, dos veces por semana, 

en un total de 25 trasmisiones para dos semanas. 

43 Marketing Estratégico, Philip Kotler, edición #10, capftulo 12, pág 397 
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Otra fonna de publicidad a utilizarse será el BTL, en logo gramas en buses y 

además de la interacción de un coche de supennercado dentro del canal de 

distribución, el mismo que será adecuado para desplazarse dentro del 

supermercado con fundas de snack de camote en su interior y de esta manera 

lograr de una manera divertida que la gente conozca el producto. 

El mercado de snacks es muy competitivo, por lo tanto la publicidad será una 

herramienta fundamental para dar a conocer el snack de camote y las 

caractertsticas que lo hacen nuevo y diferente al de los competidores. Debido a 

que es un producto nuevo para el mercado local y no explotado se lo piensa 

posicionar en la mente del consumidor como la primera marca reconocida de 

snack de camote. En la actualidad ninguna marca es asociada directamente y 

exclusivamente con este tipo de productos, por lo tanto, la publicidad es un 

recurso esencial para poder lograr el objetivo antes mencionado. 

Las muestras es otra fonna de promoción, esta actividad consistiré en la 

entrega de muestras gratis del producto en autoservicios, colegios y 

universidades. 

Por otro lado el objetivo de las relaciones públicas es establecer el 

posicionamiento de "Sweet Potatoes• frente al público consumidor. Para esto 

se procederé a dar a conocer a los medios de comunicación el lanzamiento del 

producto. 

5.5.3.2 Eatrataglu publicitarias y promocionales 
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•en lo referente a la publicidad, los medios más adecuados a utilizarse serán 

los siguientes: 

• Televisión, el mismo que permite una cobertura masiva de mercado, 

bajo nivel de costos en relación al número de espectadores, 

combinación de imagen-sonido-movimiento, apela a los sentidos. 

• Radio, permite una buena aceptación local, posibilidad de seleccionar 

consumidores según criterios geográficos y demogréficos a bajo nivel de 

costes. 

• BTL (below the line), logo gramas en buses y coches de supermercados 

interactivos en el canal de distribuci6n1144
• 

·en cuanto a la promoción, se utilizarán las siguientes herramientas: 

• Promoción en el punto de venta, incluyen expositores y demostraciones 

en el punto de compra o venta del producto. 

• Muestra, que consiste en entregar una pequena cantidad del producto 

para que los consumidores lo prueben-45. 

5.5.4 Distribución 

5.5.4.1 Caracbtrlatlcas del canal de distribución (plaza) 

La fonna de venta del snack de camote se realizará a través de la cadena de 

los supermercados •La Favorita•, tiendas de barrio y los principales 

44 Marketing Estratégico, Philip Kotler, edición #10, capitulo 12, pág 530 

45 Marketing Estratégico, Pbi1ip KotJer, edición #10, capitulo 12, pág 538 
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autoservicios. Estos establecimientos son concunidos por el público objetivo y 

presentan las caracterfsticas adecuadas para la venta de snacks. 

Gracias a la infonnación proporcionada por el Sr. Jorge Heméndez, Gerente de 

Producto de la Sección de Snacks, se detenninaron las nonnas y 

requerimientos que serán necesarias para la introducción del producto. 0/er 

Anexo C3). 

Se contaré con un número adecuado de producción para poder abastecer la 

demanda proyectada. El transporte de la materia prima desde la plantación 

hasta el punto de procesamiento y producción, seré mediante la compra de una 

chevrolet super carry. Igualmente desde la planta hacia los lugares de 

comercialización. 

Considerando el alto poder de negociación de las cadenas de supermercados 

con respecto a sus proveedores, la empresa cumplirá las exigencias de las 

mismas, es decir la entrega a cabalidad de producto, manteniendo estándares 

de limpieza y puntualidad. 

La realización de la investigación de mercados estableció los siguientes 

resultados en el mercado de snacks: 

5.5.4.2 Estrategias del canal da dlsbibuclón 

La estrategia para los canales de distribución seré la de una distribución 

intensiva, es decir se transportara el snack de camote a los diferentes 

supermercados La Favorita, principales tiendas de barrio y autoservicios de la 

ciudad de Quito. La distribución se realizara mediante un carrito chevrolet super 

carry, el cual recorreré la ciudad disbibuyendo el producto . 
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5.5.5 Polltlcas de servicio y garantia 

Dentro de las polfticas más importantes se mencionan las siguientes: 

• Los consumidores pondrán realizar sus quejas y sugerencias mediante 

vla telefónica al departamento de atención al cliente dentro de la 

empresa. 

• En caso de existir productos defectuosos, es decir, mal envasados con 

alteración en la presentación, serán inmediatamente retirados y el 

distribuidor o consumidor será recompensado económicamente o 

reemplazado por un nuevo producto. 

• Todos los productos tendrán c6c:ligo de barras para su respectivo control 

de inventarios. Asl mismo los productos tendrán fecha de elaboración y 

expiración, en caso que una persona consuma el producto después de 

la fecha indicada, la empresa no se hará responsable por las 

consecuencias que pueda producir al consumidor final. 

• Para evitar problemas sanitarios con el consumidor final, aquellos 

productos que expiren serán inmediatamente retirados del distribuidor al 

que han sido entregados. 

5.5.8 Ejecución y control 
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"Para oblel ter un adecuado plan de marketiltg y para verificar au 

desenvolvimiento se tomarán los siguientes controles. 

• Control del plan anual: Cuya finalidad es examinar que se están 

alcanzando los resultados previstos. Se realizaré mediante el análisis de 

las ventas, de la participación del mercado, la relación de gastos 

comerciales y del análisis financiero y del seguimiento de las actividades 

de los consumidores. 

• Control de rentabilidad: Basado en la determinación de la rentabifldad 

del producto, clientes y canales de distribución, se tendrán los flujos de 

caja operativos . 

• Control de eficiencia: Con la finalidad de evaluar y mejorar el efecto de 

los gastos comerciales. Se realizará mediante el análisis de eficiencia de 

los vendedores, de la promoción de ventas, la distribución y de la 

publicidad. 

• Control eetratéglco: Analizando si el negocio está consiguiendo sus 

mejores oportunidades con respecto al mercado, productos y canales de 

distribución1146 
• 

CAPITULO VI 

ANÁLISIS FINANCIERO 

46 http://Www.marketing-xxi.com 



• 

• 

• 

• 

* 

124 

6.1 INTRODUCCIÓN 

En el presente capitulo se realizarán los supuestos y consideraciones 

necesarios para realizar los diferentes análisis financieros, se llevará a cabo 

una evaluación del flujo de efectivo, se realizará un análisis de riesgo para 

determinar que tan viable será la implementación del proyecto . 

6.2 SUPUESTOS Y CONSIDERACIONES 

• La estructura legal de la compatUa es Limitada, pues se considera que 

dicha estructura es la más conveniente para el óptimo desenvolvimiento 

de la misma. 

• La vialidad económica del presente plan de negocios está fundamentado 

en los presupuestos de ingresos y egresos estimados. 

• Se indicará la inversión y las fuentes de financiamiento necesarias para 

la puesta en marcha del proyecto. 

• Se ha estimado un aporte del 60% del total de la inversión inicial por 

parte de los socios. 

• Se solicitará un préstamo por el monto de $ 21112 dólares americanos 

para la inversión inicial, a una tasa de interés anual del 12.21% con 

pagos mensuales en cuatro anos. 

• Se ha considerado un costo de oportunidad del 17.79% resultante de la 

ponderación entre la tasa impuesta por el banco por el crédito obtenido y 
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la tasa de beneficio que los inversionistas esperan recibir por su 

Inversión. 

• La demanda es constante durante todo el ano, pero a partir del tercer 

ano aumenta debido a una diversificación de producto. 

• A partir del tercer ano se realizara una ampliación del negocio por lo que 

aumentaran los costos y gastos pero a su vez los Ingresos. 

• Se ha cuantificado una demanda anual de 485328 fundas de snack de 

camote, en base a la frecuencia de consumo calculada en la 

investigación de mercado efectuada por los autores. 

• Los precios de venta de los productos se establecieron de acuerdo al 

estudio de mercado y considerando el nicho de mercado que se quiere 

satisfacer. 

• los flujos de caja estén elaborados a 5 anos en escenarios nonnales, 

pesimistas y optimistas, con recursos propios y con apalancamiento 

financiero. 

• Para el presente plan de negocios se ha considerado la inflaci6n. 

• los activos fijos se depreciarán utilizando el método de linea recta con 

los porcentajes correspondientes a cada activo, establecidos por la 

legislación ecuatoriana. 

• Ecuasnacks como un incentivo a los trabajadores ha decidido cubrir el 

12.15% de aporte personal aiiESS . 
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• Para la proyecdón de ventas vamos a suponer que la venta de funda de 

snack tanto de 45gr se venderá en un 50% al igual que la de 85gr se 

venden por igual. 

• Se utilizo el VAN ajustado debido a que el proyecto es apalancado, ya 

que el DIE no es constante . 

• La dolarización se mantiene vigente en el pals durante los 1 O aftos de 

análisis del proyecto. 

6.3 ANÁUSIS FINANCIERO 

La probabilidad económica del presente plan de negocios, se basa en las 

estimaciones de los presupuestos de ingresos y egresos, además de la 

inversión necesaria para su implementación . 

Se toman en cuenta los supuestos anteriormente cttados. 

6.3.1 Proyección de ventas 

La proyección de ventas para este plan de negocios se lo realizo en tres 

escenarios (nonnal, pesimista y optimista). 

Para la presupuesto de ventas, se tomo en cuenta el mercado objetivo 

de la ciudad de Quito el cual cuenta con 264337 consumidores potenciales, de 

los cuales se tomo el 51% lo que representa las personas que •definitivamente 

si" comprarfan snack de camote (investigación de mercados capitulo 111), lo que 

da un resultado de 134812 que representa las personas de nuestro mercado 

meta. 

Para el escenario normal, se tomo en cuenta que vamos a abarcar el 5% 

del mercado total de snacks. Por lo que se multiplico 134812 por el 5% dando 

un resultado de 6740.6; a su vez este valor se multiplico por la cantidad de 

veces al mes que los consumidores comprarfan snack de camote (investigación 
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de mercados, capitulo 111), que es 6 veces, dando un resultado de 40443.6, 

valor que se divide para 2 debido al supuesto anteriormente explicado de los 

dos tipos de presentación del producto dando como resuHado de 20222 fundas 

tanto de 45gr como de 85gr al mes (ver ANEXO, cuadro 6.11). 

Para el escenario pesimista, se tomo en consideración que vamos a 

abarcar el 4.8% del mercado total de snacks, por lo que se multiplico 134812 

por el 4.8% dando un resultado de 6470.97, a su vez este valor se multiplico 

por la cantidad de veces al mes que los consumidores cornprarlan snack de 

camote (mvestigación de mercados, capitulo 111), que es 8 veces, dando un 

resultado de 38825.856, valor que se divide para 2 debido al supuesto 

anteriormente explicado de los dos tipos de presentación del producto lo que 

resuHa 19413 fundas tanto de 45gr como de 85gr al mes (ver ANEXO, cuadro 

6.11.1). 

Para el escenario optimista, se tomo en cuenta que vamos a abarcar el 

5.2% del mercado total de snacks. Por lo que se multiplico el 134812 por el 

5.2% dando un resultado de 7010.224 a su vez este valor se multiplico por la 

cantidad de veces al mes que los consumidores cornprarfan snack de camote 

(investigación de mercados, capitulo 111), que es 6 veces, dando un resultado 

de 42061.344, valor que se divide para 2 debido al supuesto anteriormente 

explicado de los dos tipos de presentación del producto, o sea 21031 fundas 

tanto de 45gr como de 85gr al mes (ver ANEXO, cuadro 6.11.2). 

8.3.2 Costo de oportunidad 

Debido a que el Ecuador es un pais con mercados emergentes y 

capitales cerrados a los cuales no se tiene facilidad para obtener información, 

es dificil conseguir una beta referencial. Por lo que usamos la beta de 

pages.stem.nyu.edu/-adamodar/new_horne_pageldatafilelbetas.html y se 

utilizó la siguiente fórmula para el cálculo de la tasa de descuento: 
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r = rt + f3 (rm-rf) + rp 

r = rendimiento esperado 

rt = tasa libre de riesgo 

(rm - rf) = tasa de mercado 

rp = riesgo pals 

f3 =beta 
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Este método utiliza el riesgo pals para el cálculo, logrando asl un resultado real 

para la interpretación de los datos. 

Se toma en cuenta la beta desapalancada de la industria de comida procesada 

de EEUU que más se asimilan al proyecto . 

El costo de oportunidad obtenido es de 17.79%. Esto quiere decir el porcentaje 

que deja de ganar el inversionista en otro sector al invertir en el proyecto. 

Asimismo, significa el porcentaje de rentabilidad mlnima que deberá generar el 

negocio para con los socios. CtJer ANEXO cuadro 6.14) 

6.3.3 TIR Y VAN ajustado 

El análisis financiero del proyecto es viable debido a que el Valor Actual 

neto ajustado del mismo es de $32989.17 y tiene una tasa interna de retomo 

del 38,32%, que comparada con la tasa ponderada de capital (17.79%) es 

superior en 20,53 puntos porcentuales. Ct/er ANEXO cuadro 6.16) 
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1.3.4 Punto de Equilibrio 

El resultado del célculo del punto de equilibrio indica que al obtener ingresos 

por $179209.47 dólares, el proyecto cubre todos los costos fijos y variables, y 

como se observa en el cuadro 6.18 las ventas anuales son suficiet1tee para 

alcanzar este punto . 
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CAPÍTULO VIl 

PLAN DE CONTINGENCIA 

El plan de contingencia que se presenta a continuación, se lo realiza para 

analizar los riesgos potenciales y sus soluciones, para asl tomar decisiones 

conectas en caso de que se presenten problemas ya que en la mayorla de 

casos estas decisiones son tomadas apresuradamente y sin su respectivo 

análisis para determinar un curso de acción adecuado. 

7.1 POSIBLES RIESGOS 

7 .1.1 Ingreso de la Competancia 

Dado que el mercado potencial es significativo, los competidores ya 

establecidos pueden producir el mismo producto, basados en su tecnologla 

establecida y capacidad de producción de snacks. 

Resulta adecuado mencionar que la indusbia de alimentos elaborados es cada 

vez més atractiva para nuevas empresas, dado su paulatino crecimiento. El 

ingreso de un nuevo producto provoca que otras empresas reproduzcan el 

mismo con similares caracterfsticas e inclusive de maneras més innovadoras. 

Sin embargo, se considera el desarrollo de nuevos mercados para el mismo 

producto. 

Como respuesta a este problema, la empresa deberá: 
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• Ampliar la comercialización a los valles de la dudad de Quito y 

posteriormente a otras ciudades del Ecuador. 

• Invertir más en marketing y campanas publicitarias para lograr un mejor 

posicionamiento en la mente del consumidor. 

• Lograr alianzas comerciales de exclusividad con autoservicios y otras 

cadenas de supermercados, para el caso particular de saturación del 

mercado. 

• Expandirse a nivel nacional y obtener una mejor cuota de mercado, con 

la introducción det producto en las cadenas de supermercados a nivel 

nacional. 

• Otorgar un nuevo enfoque al snack, mediante la creación de mayor valor 

agregado para el consumidor final, como introducción de sabof!tS y 

complementos. 

7 .1.2 Problamaa con el Canal de Distribución 

Considerando que el canal de distribución del proyecto son las cadenas de 

supermercados y tiendas de barrio, puede suceder que cambien sus polfticas 

para la recepción de productos y en el peor de los escenarios, como es el caso 

de Supermaxi, este puede producir por sl mismo el producto y dejar a la 

empresa fuera del mercado. 

Por tal motivo se han decidido los siguientes cursos de acción: 

• Establecer un nuevo canal de distribución, que pueden ser otras 

cadenas de supermercados y autoservicios . 
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• Establecer contratos de fidelidad con las cadenas elegidas después de 

un periodo de prueba. 

• Del mismo modo que en el anterior apartado, penetrar en nuevos 

segmentos, como puede ser la exportación. 

7 .1.3 Parallzaclonee de Ca1'1'8taraa (lneatabllldad PolftJca) 

Este es un riesgo inminente que corre la empresa, ya que la planta de 

producción se encuentra ubicada vra pifo kilometro 12 y el producto debe 

desplazarse por el sistema de carreteras del pars para llegar al canal de 

distribución. Y considerando que en el Ecuador, los cierres de carreteras son 

muy comunes por la inconformidad de la población con su gobierno y se trata 

de un producto perecible, se tiene el riesgo de perder los cargamentos. Por 

esto se ha decidido: 

• Tener en cuenta de que la materia prima se traslada de diferentes 

provincias, por tanto se puede tener un horizonte de 24 horas para 

desarrollar una contingencia apropiada de acuerdo al caso particular. 

Como por ejemplo, la búsqueda de rutas aHemativas. 

• Mantener un stock mrnimo de materia prima en la ciudad de Quito dado 

que se produzca cualquier eventualidad. El producto puede durar hasta 

6 meses, sin la contaminación de agentes extranos. 

7 .1.4 Factoraa Ambientales 

Cuando se habla de factores ambientales, se debe considerar que en los 

últimos anos se han venido produciendo cambios climáticos bruscos, y en el 
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Ecuador el dano que causan las heladas y las sequras a la producción agricola 

es alarmante ya que produce cuantiosas pérdidas. Esto afecta a la empresa 

directamente, ya que al contar con abastecimiento se pueden danar los cultivos 

y plantaciones de camote, lo cual repercutirla directamente en la cadena de 

producción, provocando escasez de producto. Dentro de este mismo punto, se 

debe analizar la posibHidad de que exista la presencia repentina de una plaga 

en la cosecha. Para ambos casos, el plan de contingencia es el siguiente: 

• Tener contacto con proveedores de otras provincias que no hayan sido 

afectadas. 

• Mantener un stock de materia prima, ya que cuando se mantiene el 

camote en nuestras bodegas libre de humedad y luz dura 2 meses. 

• En último caso, importar la materia prima del Perú, ya que la variedad de 

camote es la misma. 

7.1.5 Niveles de Venta 

Puede darse el caso de que en los primeros seis meses no se obtengan los 

resultados esperados respecto al nivel de ventas, debido a la poca demanda 

del producto, ya sea por sus caracterrsticas o por falta de conocimiento del 

mismo. Bajo estas circunstancias la empresa deberá: 

• Mayor destinación de recursos para campanas de marketing y 

publicidad. 

• Realizar nueva investigación de mercado para mejorar el 

posicionamiento del producto . 
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• Los accionistas se adjudicarén las pérdidas en aqueflos meses, es dedr 

existiré capitalización. 

También existe el caso de que el nivel de ventas sea mayor al esperado debido 

a una gran demanda del mismo, en este caso: 

• Aumentar la capacidad instalada de producción en lo que respecta a 

maquinarias y personal. 

• Abastecerse de otros proveedores de la región. 

• Tener en cuenta siempre alianzas con cooperativas de transporte para la 

distribución del producto . 
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CAPITULO VIII 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

A continuación se presentarán las perspectivas generales de la implantación 

del plan de negocios, las conclusiones derivadas del estudio del proyecto y las 

recomendaciones de las autoras. 

8.1 CONCLUSIONES 

La industria de alimentos elaborados se encuentra en pleno desarrollo, con el 

paso de los anos, han ido desapareciendo la poca credibilidad de los 

consumidores finales y la falta de infraestructura de las distintas cadenas de 

supennercados. En los últimos 5 anos la industria de alimentos elaborados ha 

tenido un crecimiento de 8 puntos, siendo una de las industrias con mas 

desarrollo en el mercado de alimentos. 47 

Ahora bien, es evidente que el crecimiento de este segmento obedece más al 

factor conveniencia que a la capacidad de compra. Ahora las mamas quieren 

que sus ninos lleven en sus loncheras alimentos fáciles de consumir pero a la 

vez nutritivos. Sin embargo la mayoria de snacks no llegan a todas las clases, 

están habitualmente dirigidos a las clases alta (AB) y media (C). 

47 www.bce.fin.ec/ftame.php?CNT=ARBOOOO 167 
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Los problemas del snack de camote se suscitan el momee ato en que no existen 

grandes cultivos de camote en el Ecuador pero sin embargo existe un número 

suficiente de proveedores de materia prima, maquinaria e insumas, brindando 

al negocio la oportunidad de escoger el proveedor, sin embargo las barreras de 

entrada son altas en lo que respecta a costos. 

Luego de la investigación de mercados se pudo identificar el gusto que tienen 

las personas por productos alternativos como lo es el snack de camote, dando 

paso firme a la implementación del negocio. Debido a la alta oferta de snacks y 

a la gran exigencia por parte de los consumidores, el negocio debe mantener 

siempre sus estándares de calidad y estar en constante innovación. 

El mercado objetivo para el snack de camote son las personas hombres y 

mujeres, pertenecientes a la clase media-alta y alta, entre 7 y 59 anos de edad. 

El comportamiento del consumidor ha cambiado, este cambio se ha 

manifestado en la participación en el trabajo de todos sus miembros, y de su 

mayor poder adquisitivo por lo cual se esté teniendo como consecuencia un 

cambio en los hábitos alimenticios y en la inclinación del consumidor por 

alimentos de consumo rápido, ya que disponen de poco tiempo. Y a su vez, 

cuidan del contenido nutricional de los mismos. Por tanto, resulta como una 

fortaleza clave que el snack de camote no contenga ningún tipo de 

preservantes . 
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También el consumidor se encuentra atrafdo por la comida nacional, lo cual 

potencia nuestra oportunidad para el desarrollo del proyecto. 

Con impuestos, ingresos, egresos e inversiones del proyecto, el análisis arroja 

que la tasa interna de retomo es del 38.32% y el valor adual neto ajustado es 

de $32989.17 dólares. Por tanto la conclusión es que el proyecto es viable y 

rentable. 

8.2 RECOMENDACIONES 

• Implantar el negocio lo antes posible dentro de las principales cadenas 

de supermercados y tiendas de barrio para ingresar al mercado de la 

ciudad de Quito como los primeros productores y comercializadores de 

snack de camote. 

• Diversificar los productos que pueden realizarse en base de otros 

tubérculos y/o vegetales buscando nuevas alternativas de presentación. 

• Investigar nuevos segmentos de mercado para utilizar la tecnologla 

adquirida y obtener una mejor participación de mercado . 

• Fijar correctamente los precios del producto, ya que la sensibilidad de 

dichas variables es bastante alta, el proyecto dependerá de que tan 

correctamente se fijen estos. 
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• El negocio deberé ser implantado bajo el supuesto de condidones 

'lormafe~~ 
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ANEX03 

CAPITULO 111 

INVESTIGACION DE MERCADOS 
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Cuadro 3.1 

Población de la ciudad de Quito (2004) 

Aftoa Hombree 

5-I 114501 

10-14 112128 

15-11 77285 

20 - 21 115172 

30-31 82702 

40-41 82911 

S0-51 48887 

TOTAL 388025 

Elaborado: Por las Autoras 
Fuente: M811<op 

11 

1; 
% de 

Mujeres Total partlclp.cl6n 

115878 230384 18.38 

114271 227205 18.12 

82135 180220 12.78 

123582 238784 11.04 

88748 1714!0 13.87 

88804 128803 10.28 

50293 97180 7.75 

411172 1253788 100% 

Cuadro 3.2 

Clases Soclalea de la ciudad de Quito 

Nivel Porcentaje 

Clase alta (AB) 

Clase media 
(C) 

Total 

Elaborado: Por los Autores 
Fuente: Markop 

7 

26.2 

33 .2 

141 

jde 

encuestados 

74 

72 

11 

78 

55 

41 

31 

400 
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Gráfico 3.3 

Consume Snacks 1 
No So 

• 

Elaborado aor: Las Autorn 

Gráfico 3.4 

• 

EJabor8do por: Las Autoras 

Gráfico 3.5 

Frecuencia de consumo? 
• Una vez a la semana • Una vez 011 dia 

11 Una vez al mes • Una vez C4lda quince 

• Varia~ veces a la semana • Varia~ veceul día 

Elaborado por: Las autoras 

• 
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Gréflco 3.8 

Quién compra? 
• HiJOS • Mamá w Papa • Usted mismo 

Elaborado por: Las autoras 

Griflco 3.7 

Dónde compra 1 

Elaborado por: Los Autores 

Gréflco 3.8 

¡-- -----
Percepción 

250 

200 

lSO 

100 

1 so 11 11 o 

.; , ,p .,§' 

/lOS ~' /. H6 69 S7 

• Autoservicios 

• Mi comi~riato 

11 Micromercados 

• Santa Maria 

11 Supermaxi 

• Tiendas de barrio 

l 
11 • / ·.P 

.,. .. 
S6 5~ 
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Gráfico 3.9 

Elaborado por: Las autoras 

Gráfico 3.1 O 

Estar(a dispuesto a probar snacks de 
camote? 

Elaborado por: Las ilutoras 

Gráfico 3.11 

Cornpraria snacks de camote? 
• Oclin•tivamentl!no a Definitivamente si • Probablemente no 

a Probablemente si • Tal vez 

3 

Elaborado por: Las autoras 
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Gráfico 3.12 

Con qué frecuencia comprar( a? 

• Una Vlll a la '"mana • Una vcl al do.:. 

11111 Una vl'l al mes • Una vct cada quince 

11111 Vanas V('Ct'S a la scmana ll Vanas V('Ct'S al doa 

Elaborado por: Las autoras 

Gráfico 3.13 

Donde comprarla snacks de camote? 

Elaborado por Las autoras 

Gráfico 3.14 

Precio funda 45 gr 

Elaborado por: l.ol Autores 

11 Autoscrvicoos 

• Mi comi~riato 

11111 Micromercados 

• Santa Maria 

loiSupcrma•i 

11 Tocndas de barrio 

11111 0.2 

11 0.25 

0.3 

110.35 
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Gr6tlco 3.11 
..., 

Precio funda 85 gr 

•o.s 
• o.ss 

• • o.& 
•o.&s 
•0.7 

Grttlco 3.11 

Empaque 

• 
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Formato de Grupo Focal 

Perftl de las personas participantes al Focus: 

Personas entre 7 y 59 aftos de clase social media y media alta que 

• acudan a los supermercados, autoservicios y tiendas de barrio. 

• Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia. 

• 

• Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesión solo 
tiene fines académicos, que los nombres de los participantes no serán 
publicados, que no serán juzgados ni criticados por las opiniones o 
ideas que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que 
van a ser filmadas, únicamente para poder restituir posteriormente lo 
que cada persona expresará. 

• Poner a disposición del grupo las facilidades del local o la casa en la 
que se llevaré a cabo el focus group (donde se encuentra el bafto, 
etc.). 

• Hacer una dinámica grupal: Por ejemplo utilizar la dinámica de Jos 
animales. 

• De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de 
confianza y respeto entre los asistentes les pedimos que tomen 
asiento y les solicitamos que cumplan con las siguientes nonnas: 

• Mantener los celulares apagados. 

• Solo hablará una persona a la vez. 

• Evitar interrumpir de manera abrupta a los compafteros. 

• Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones. 

• Evitar la crftica entre companeros . 
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• No fumar. 

• El moderador y los participantes se presentan de manera répida y se 
explica el porqué están todos reunidos. 

Etapa de desarrollo . 

- Realizar una simulación con una de las técnicas que serán utilizadas 
durante el focus. Ahora vamos a realizar un pequeno ejercicio que nos 
servirá de gufa para el resto de la 888ión. Si yo les menciono la P'l'abra 
snack. ¿Qué palabras se les viene a la mente? 

1 IMbltos de consumo de snacks 

• ¿Con qué frecuencia consume snacks? 

• ¿Prefiere consumirlo entre semana o fin de semana? ¿Existe un dfa en 
especial en el que consume más este tipo de alimentos? 

• ¿En qué ocasiones suele consumir snacks? 

Entre amigos 

Cuando están en reuniones familiares 

A la salida del trabajo 

A media manana 

• ¿Compra usualmente snacks? ¿Por qué? 

• ¿Qué le motiva a consumir snacks? 
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• ¿Dónde suele comprar los snacks? ¿Por qué? 

• ¿La imagen del supermercado, tienda o autoservicio tiene alguna 
importancia al momento de decidir donde comprar snacks? ¿Por 
Qué? 

• ¿Qué caracterfstica en un snack encuentra usted que es importante? 
El precio 

La presentación 

El sabor 

La cantidad 

La sensación 

La energfa 

La textura 

Facilidad para consumir1o. 

• ¿Qué caracterfsticas deberá tener un snack para que usted lo perciban 
como ideal? 

• ¿En lugar de snack qué consume? 

Ahora, hablemos de los tipos de snacks que us1edes consumen 
regularmente 

2 Tipos de anacka 

• ¿Qué clase de snack prefiere salado o dulce? ¿Por Qué? 
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• ¿ l'iene conocimiento de las calorfas u otras variables nutricionales de 
los snacks? 

• ¿Qué tienen de bueno o de malo los snacks que usted conoce? 

• ¿En qué momento del dfa prefiere consumir snacks? 

Manan a 

Tarde 

Noche 

• ¿Cómo prefiere usted consumir snacks? 

Para picar 

Para un ceviche 

Como acompanante de alguna comida o bebida 

Con salsa 

• ¿Ha comido camote? 

• ¿Le gusta? 

• ¿Le gustarla consumir snack de camote? 

3 Presenfllcl6n del producto 

Ahora les vamos a presentar un nuevo tipo de producto para que ustedes 
nos den su opinión sobre el mismo. Se trata de snack de camote. Dejar que 
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las personas admiren un rato el producto y lo degusten. 

• Cuando vio el snack de camote: 

• ¿Qué fue lo que le gusto? 

• ¿Qué fue lo que le disgusto? 

• ¿Qué cambios le harra a éste snack? 
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• ¿Qué cambios le harfa a éste producto? ¿Le cambiarla el tipo de 
presentación, los colores, la etiqueta? ¿Qué opina de la marca? 

• ¿A quién cree usted que le podrá gustar éste producto? ¿Por Qué? 

• ¿Dónde cree usted que se deberán vender éste producto? ¿Por qué? 

• ¿Usted lo percibió como selectivo, elegante o más bien popular, como 
de clase baja? 

• ¿Qué precio le pondrla a éste producto? (funda de 40gr. y 95gr.) 

• ¿Con qué frecuencia lo consumirla? ¿Será una comida para 
consumirto entre semana o sólo de fin de semana? 

• ¿en qué ocasiones lo consumirla? ¿Entre amigos, cuando están en 
reuniones familiares? ¿solo? ¿En el trabajo? 

• ¿Cómo preferirla usted consumir éste producto? ¿Sólo? Con 
- mayonesa, con salsas de queso o de tomate, ajr, Etc. 

• Si estuviera a la venta, ¿Usted lo comprarla? ¿Por Qué? 
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• ¿Usted cree que seria buena idea agregarte un pano húmedo a la 

funda de snack de camote? 

Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunión. ¿Tienen ustedes alguna 

sugerencia o crrtica final? Bueno, les agradezco a todos por haber venido y 

si ustedes desean les mantendremos infonnados sobre las conclusiones del 

presente estudio. Gracias! 

Fonnato de Entrevista 

!tapa de Introducción. 

- Agradecer a la persona por recibimos en su oficina o domicilio para realizar 

la entrevista. 

- Antes de iniciar se recuerda a la persona que la entrevista sólo tiene fines 

académicos, que el nombre no será publicado, que no será juzgado ni 

criticado por las opiniones o ideas que vaya a aportar. Es importante que la 

persona sepa que va a ser filmada o grabada únicamente para poder 

restituir posteriormente lo que se expresó. 

!tapa de d-rrollo. 

- Para el desarrollo de la entrevista, se realizará el siguiente esquema 

práctico: 
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1. Se da a conocer al experto la idea del negocio 

2. Se explican los limitantes del producto 

3. Se procede a realizar preguntas en base a la Información proporcionada por 

el experto: 

Etapa final 

Luego de haber realizado todas las preguntas se da las gracias al profesional por 

brindar su ayuda al proyecto . 
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Fonnato de Encueata 

••snack de camote" 

Buenos dial, mi nombre et ........................... , soy Htudiante de la UDLA y quiliera 
pedlr1e que me regale cinco mlnutoa de tu Uempo para llenar una encueeta. La 

UNNERSIDAD Información que proporcione es conftdendal y sólo liw para ftnet de lnvesttgeción. 
DE LAS AMERICAS .._.,_..........,_ 

1) ¿Consumeanackl (como por ejemplo: papas fritas, kchttos, etc.)? 

SI.... NO .... 

2) ¿Marque con una X laa empretaa de snacb que Ulted conoce? 

lnalec8a 

Fritolay 

MasterFood 

Kruker 

Productos ene 
Procter & Gamble 

Banchll Food 

Otro (cu61?) 

3) ¿Marque con una X los anacks que Ulted conoce? 

Kchitol . .. .. Apple Chips..... Doritol...... Combot... . .. Nachol...... Yuqultas ..... 

Tortolines.... Pringue~..... Papea Ruftel... .. Cron QUil..... Papas Laya ..... 

TOititol. .. .. Papea Artesanas. .. .. Menicril ...... 

Otrocutl ..... . 

4) ¿Con qu6 frecuencia Ulted consume anacks? 

Vertu veces al dra 
1 vez el dla 

Vanas veces a la semana 
1 vez a la temana 

1 vez C8da quince dlaa 
1 vez al mes 
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Papá 
Mamá 
Hijos 
Usted mismo 
Otro (Quién) 

Santa Maria 
Tiendas de barrio 
Supermaxi 
Autoeervicios 
Mi Comisariato 
Micro mercados 

7) ¿AJ consumW ln8Cb que 811o que .... il'npclal*'? (C&IIIque del1 .. e. tiendo 11os mM ...... 
y 8 lo menos tmportanae) 

Sabor 

Precio 

Textura 

Cantidad 

Presentación 

Higiene 

8) ¿Ha probado alglnl Y8Z CMIOIII? 

SI.... NO .... 

9) Si su ....,. ..... • no ¿EIIarfa dllpll88fo a prob8rlo de tn1 nwwa elabcnda como en W'11118Ck de 

CMlOte? 

SI.... NO .... 
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10) Si en el merc:ado hublele snack de camote (li'l preeervwDs) ¿UIIed coqnrta? 

Definitivamente no 

Probablemente no 

Tal vez 
Probablanente sf 

Definitivamente sf 

11) ¿Con que frecuencia loe conunirfa? 

Varias veces al dla 
1 vez al dfa 
Varias veces a la semana 
1 vez a la semana 
1 vez cada quince dlas 
1 vez al mes 

12) ¿Dónde le gustarla comp~ar el snack de camote? 

Mi Comisariato 

SantaMarfa 

Supermaxi 

Tlelldas de barrio 

13) ¿u.ted esata Clllpuelto a pagar por W'l paquete de ln8Ck de c:arno1e (proCIUc:to a1n praMrYa~ll88) 

un valor de? (Enciefre en Wl circulo) 

$0.25 

$0.20 

$0.30 

Flnia85gr 

$0.45 

$0.50 

$0.55 
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14) ¿C(Imo le gullllrfa que vinieran eiiMCk de cemdB? 

Funda Zlplock 

Funda Miada 

Envaae 

C8Ja 
Otro (cual) 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIONI 

G6nero M 

Edad 15- 19 anos 

20 - 2<4 aftas 

25-~aftos 

30 - 3911ftoe 

40-49 aftoe 

50-59atloe 
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ANEX04 

CAPITULO IV 

LA EMPRESA 
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Cuadro 4.1 

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS TACTICAS 

. 
Lograr un crecimiento Anual • Efectuar una • Contratar una 
anual de las ventas en campana publicitaria agencia de 

un 10% en medios de publicidad 
comunicación • Efectuar cada • • Realizar ano una 
promociones investigación de 

• Realizar anuncios mercado 
publicitarios en 
lugares públicos 

• Posicionar el 
producto en la menta 
del consumidor 

Lograr una 3 anos • Introducir nuevos • Realizar una 
participación en el productos investigación de 
mercado del 5% • Realizar campana mercados para 

publicitaria dirigida al hallar mercados 

• nuevo segmento alternativos 
objetivo 

-=- -En el afto 2011 ampliar 3anos • Diversificar la linea • Abordar 
la gama de productos de producción e agresivamente el 

ofrecidos, insumos mercado de 

Introduciendo en el • Aprovechar el Know snacks 

mercado nuevas How adquirido • Estudiar a 
• Analizar las mejores empresas 

variedades en base a prácticas de la extranjeras 
nuevas materias competencia • Realizar alianzas 
primas • Realizar estratégicas 

benchmarking de para la 
empresas ya distribución 
posicionadas 

• 
'--:;. 

Elaborado por: Las autoras 

• 
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Cuadro 4.2 

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS TÁCTICAS 

Incrementar la Anual • Implementar • Realizar 
producción anual en nuevas técnicas mantenimiento 

un 13% y programas cada 6 meses a la 
para optimizar maquinaria 

• 
recursos y • Sistema justo a 
tiempos tiempo aplicado a 

• Optimizar el los procesos de 
funcionamiento producción 
de las maquinas 
en base a un 
análisis de 
tiempos. 

f-=o 
Poseer un sistema Anual • Capacitar 
de dlsbibuclón de tal continuamente al .. manera que permita • Obtener personal 

disminuir el tiempo sistemas de • Estudiar la cadena 

1 

control de 
de llegada del adecuados a los aprovisionamiento 
producto a las procesos de 
cadenas comerciales producción 

1 Obtener Estllndar - 1--
sanos • Estandarizar los • Obtener intención 

Internacional de procesos de compra de 

producto para la • Cumplir los 
1 

empresas 

exportación requerimientos extranjeras 
necesarios • Cada proceso 

• Enviar muestras deberá estar 
sin valor certificado de 
comercial a 1 acuerdo a los 
mercados estándares de la • extranjeros para organización 
su respectiva 
evaluación 
técnica 

Elaborado por: Las autoras 

• 



• 161 

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS TÁCTICAS 

-Rentabilidad Hl Anual • Incrementar la • Analizar 
40% sobnt el capital utilidad neta trimestralmente el 
propio • Establecer un balance general 

margen de de la empresa 
• 

utilidad 30% del • Mantener calidad 
producto. de producto final 

• Incrementar las • Evaluación de 
ventas costos 

• Crear alianzas trimestrales. 
estra~lcas con 
proveedores y 
clientes 

.__ -Reinvertir el 20% del 2 anos • Aumentar el nivel • Estudiar los flujos 
capital obt8nldo en de ventas de caja de la 

• mejoras para • Crur fidelidad en empresa 

equipos y el cliente • Realizar 

maquinaria audltorias de 
procesos intemos 

-Mantanerun Anual • Mantener una • Establecer 
apalanca miento estricta agenda polftlcas de 
financiero del 40% con las entidades endeudamiento 

con unat.ude financieras • Polltlca vigente a 

lnt8r6s mixlma del • Establecer partir del segundo 

11% 
controles de afto. 
gestión de 

1 obligaciones 

1 
Elaborado por: Las autoras 

• 

• 
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Cuadro 4.4 

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS 

~ 

Lograr 100% de Mensual • Otorgar • Dar oportunidad a 
ftdelldad del cUente incentivos pasantes de 
ln•mo • Posibilidades de universidades 

crecimiento • Utilizar programas • dentro de la de capacitación 
empresa • Todos los 

empleados deben 
conocer el 
proceso 
Productivo 

r:: 
Motivación del Anual • Realizar • Realizar procesos 
personal en un programas de inducción 
100% recreativos dentro • Prooeeode 

y fuera de la Croas-Trainnlng 
ciudad 

• Incentivos 

• monetarios y no 
monetarios 

Elaborado por: Las autoras 

• 
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Gráfico 4.5 

Flujograma del proceso productivo 

Almacenamiento de Obtencl6n de Materia 
Prtma 

Lavado 

Pelado 

Fritura 

Secado 

Empacado 

Elabcndo por. Loe Autores 

Entrega a canal de 
distribución 
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Cuadro 4.6 

DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR 

Saborado por: Los Autores 



• 

Medidas / ¡ 

• Compra de Maquinaria 

Elaborado por: Los Autores 

• 

• Poeic:kiiWnllniD en IIITI8!U 
del ......... '"": ... ~· 

C..pKidM:I nec:eurla 

- Realzar nueva 
investígac16n de 
mercados 

_ ¡::...,_~ ........... 

• 

Gráfico 4.7 

Escala Estratégica 

-r- rec:onoc:imient en la 
lndultrill de Alrnlwme 

- lna ernenta1 11 publicidad 

• EllilndMzar .. prciCIIO di 
procluc:d6n 

_,,....,.. promocionel 

- ~nedell 
cornpeMI iCIIi 

Medidas 

- Aumentar 
anuncios 
~ 

- Investigar nuevos 

• 

Objetivos Estratégicos 

Lograr que fa empresa 
sea reconocida a nivel 
nacional por brindar 
productos de fécil 

consumo y atractivos 
para los 

consumidores, de alta 
calidad y precios 

moderados. Todo esto 
a 4 anos de consfitlair 

la empresa 

• 
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Eatructuf'll 

- Estructura horizontal. 

• Pocos niveles jerárqúicoa. 

Gr6flco 4.8 
Ambiente Organlzaclonal 

Cultuf'll 

-Descentralización . 

- Libertad de opinión y acción. 

- Motivar al desempel'io. 

-Ambiente informal. 

- Fomentar trabajo en equipo, 
Innovación, creatividad. 

lncentlvoe 

- Incentivos de acuerdo con el 
deaempel\o del personal. 

- Incentivos monetarios y no monetarios. 

- C8padtadón y desarrollo intelectual 

166 

Peraon•l 

- Personal comprometido oon 
las metas y objetivos de la 
empresa. 

-Personal capacitado. 

- El personal debe poseer un 
esplritu innovador, ser 
creativos, responsables, 
capacktad de tomar decisiones, 
emprendedor. 

- El pel"80fl81 de ventas debe 

Elaborado por: las autoras Fuente: Maritides Constantinos, en la Estrategia está el éxito 
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PRODUCCIÓN 

• 
8aborador por: Los Autores 

• 

• 

Gr6flco4.1 

~nn.ECUAINACKI 

ADMINISTRACIÓN 
GENERAL 

FINANZAS Y 
CONTABILIDAD 

MARKETING Y 
VENTAS 
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ANEXOS S 

CAPITULO V 

PLAN DE MARKETING 
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200g. 
125g. 
0,38g. 

Papas Lays 17~. ·· 
100g. 
29g. 

Papas Rufftes 350g. 
200g. 

96g. 
29g. 

K - chitos 200g. 
70g. 
18g. 

Nachos 300g. 
150g. 
45g. 

300g 
150g. 
45g. 

Tortolines 300g. 
150g. 
50g. 

Yuquitas 150g. 
40g 

Pringles 163g 
80g. 
43g. 
23g. 

200g 
100g. 

28g. 

Elaborado por: Los Autores Fuente: Investigación en cadenas de supermercados 

.28 
$ 2.57 
$1.53 
$0.80 
$0.26 
$0.74 
$0.25 
$0.13 
$1.32 
$0.73 
$0.27 
$1.19 
$0.69 
$0.25 
$1.06 
$0.73 
$0.25 
$0.84 
$0.21 
$2.18 
$1.37 
$0.81 
$0.45 
$1.32 
$0.80 
$0.24 

• • 
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Orifico 5.2 

FUNDA SWEET POTA TOES 

• 

• 

• 
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Cuadro 5.3 

Costos Unitarios 

- ~ •• '• • • • • , ..-- ~ ---- ' • • 1 • 

- • - -···· ..... ~ ·-~~~-~ ~> ~-*.71'7'% =----~?"-":'~ .. -:-·-· .;~'"l .... ~.,.~.=::---;-·- !'" 

• 

Elaborado por. Loa Autores 

• Fuente: Cuadros Financiefoe elaborados por los autores 

• 
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ANEXO& 

CAPITULO VI 

PLAN FINANCIERO 
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Cuadro 6.1 

Activos Fijos 

IIAQUINARIAS EQUIPOS 

EQUIPO O El EMEHTO CANT10AD COSTO COSTO VIDA ÚTIL 
U .. TARIO TOTAL ~ 

• Lavadara V peladora lndullrtal de b.bercUo8 1 1.725.00 1.725,00 10 
Rebanadcn de tuben:uloe con cuchilla regulable 1.366,48 HOBART 1 1.366,48 10 
Freidora induetrial pozo en acero mate 1 1.035,00 1.035,00 10 
Rejilas ~de 8CIIe pr8Vio a empaque 1 1 . ..00,00 1.400,00 10 
Empacadofa 1 7.00000 7.000,00 10 

TOTAL 12.526.41 1252648 

Cuadro 1.1.1 

.IEBI ES Y ENSERES ,.,.._ 

• EQUIPO O ELEIIEN10 CMT1DAD COITO COI10 vmaOTL 
UlftARIO TOrAL Aloe 

Estacion ... IICioi' .. cliente 1 230,00 230,00 10 
Ellacion I8CRJblria 1 180,00 180,00 10 
Silla giratol ia 4 50,00 200,00 10 
Sllee lnvitadoe 8 28.00 188,00 10 
EsalortoeMDF 4 1-40,00 580,00 10 
Triperlona cok)r negro (ula de espera) 1 150,00 150,00 10 
Sillonea graflli 2 28,00 58,00 10 
Arc:hivlldorM mel8llcoa 2 80,00 180,00 10 

Meladecenlro 1 5000 5000 10 

TOTAL 938.00 1.75400 

Cuadro 6.1.2 

• 
EQUJPOS DE COMPUTACIÓN 

EQUIPO O ELSIENTO CANTIDAD COSTO COSTO YIDAÜTL 
UNITARIO TOTAL doS 

Telefonofijo 3 18,00 54,00 3 
CPU, tec:lado,mouH, perMIItlll 3 199,00 597,00 3 
Monllor 3 126,00 378,00 3 
lmpfeeora CANON~. 8C8M8. oopiea) 1 &4,00 &4,00 3 
Fax 1 3000 3000 3 

45700 1.14300 

• 



• 

• 

• 

• 

• 

Cuadro 6.1.3 

Vehlculo 

EQUPO O ELEMENTO CANTlDAD COSTO COSTO TOTAL UNrTARIO 

Vehk:Uio 1 11.800,00 11.800,00 

11.800 .... 00 11.800 00 

Cuadro6.2 

Activos Intangibles 

GASTOS VARIOS 

COSTO COSTO 
DE8CRIPCIÓN CANTIDAD UNITARiO TOTAL 

ANUAL 
T~ 2 
Agua 2 
Electricidad 2 
Gastos de publicidad y promoción 2 
Guardiania 2 
Adecuación galpón 
TOTAL 

Cuadro 6.2.1 

GASTOS DE CONSnTUCIÓN 

TOTAL 

$70 1.f0,00 
$160 320,00 
$350 700,00 
$300 600,00 
$200 .o400,00 

9.83594 
1.08000 11.995 94 

COSTO 
UNITARIO 

174 

VIDA úTIL 
AAos 

5 
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eu.dro 6.2.2 

CoetoTotal 
&peclflcaclón • &crilunls 137,93 

Publicad6n extn1e:to en 81 diario 75,6 
Pago Notarill 10,3 

• 1~ compaftla regilbo meiC8ntil 26,32 
1~ nomblwnientoa gentnte general y 
prelidente 21,28 
Afiliación a la C*nara de la Pequefta lndustrta 50 
Pago ,.... .. Mcri:ipel 11.2 
8llaqueda IEPI Prodapam 8 
Registro sanitario 1.000 
TOTAL GASTOS 1.490,63 

• 

• 

• 
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Cu.dro 6.2.3 

PRESUPUESTO PARA LA ADECUACION DE GALPON 

RUBRO UIIIOAD CAIITIDAD PRECIO PRECIO 
UNITAR- TOTAL-
clrectJo directo 

OBRAS~ 

Oficinas 'f bodegas pnwilion .. rn2 45,00 16,61 747,45 • ESTRUCTURA .-rAucA 
Canales m 30,00 20,78 622,80 
Bejantes de egue lluvia m 18,00 20,76 373,68 
Plnllnde .... Kg 1.9G0,73 0,17 333,32 

SUB TOTAL OBRA IIUERrA Y EXIERIORD uss U77.21 

~ 
Cerwnlc8 pera pilos m2 61,42 13,51 829,78 
Celwnlca en...- m2 9,07 12,58 114,10 
e.n.delu de cRmica m 41,47 2,89 1H,55 

CMPiffTERIA lETAL -MADERA 
v.rur.. de........., 'f vidrio m2 6,00 57,74 348,44 
Puef1as de......, y vidrio m2 4,00 81,59 326,35 
Puef1as de madera 0,90 u 2,00 129,27 258,54 
~de ....... 0,70 u 1,00 129,27 129,27 
een.dln pmc¡p.l Kwikset u 4,00 34,22 136,88 
Cerradtn de t.fto Kwlmet u 1,00 19,46 19,46 
Cielo razo de tln rnNnll m2 61,42 15,36 943.56 

ReCUIIRMENTOS 
&Ucado m2 136,46 1,59 216,97 
Plnlln de ceucho 8XIIftor z menos rn2 128,31 2,26 288,98 

OBRAS EX1ERIOREI 
Lbpieza ... de .. obra m2 258.00 0,59 151,04 

SUB TOTAL OBRA DE ACABADOS uas un.12 
RUBRO lMMD CM11DAD PRECIO PRECIO 

• UNITAR- TOTAL-
diNáo .... 

AGUA POTABLE 
Salidll de llgU8 tt. PVC f% Plo 2,00 14,32 28,83 
LIIMt de COI.-al FV f 1fl. pulg u 1,00 7,43 7,43 

ArMATOI MMTANOS 
lavM'IeiiOS pomp8110 ~*neo comptaiD u 1,00 127,17 127,17 
Inodoro s.vu ~*neo CllftiPII*» u 1,00 114,38 114,38 
Accnorios de t.fto FV Jgo 1,00 20,15 20,15 

AGUAS IEIMOAI Y AGUAS LUMAS 
Plno de deugOe f 110 nwn Plo 1,00 18,97 18,97 
Pw1lo de desagOe f 50 nwn PID 2,00 18,97 37,95 



• 

&Jmirislro '1 CICJiocM:i6n PVC deNgOe f 11 O mm m 8,00 5,56 33,38 
Rejlle de pilo f 50 mm u 1,00 4,01 4,01 
Cela de I'8'Vill6n H. A. fe • 180, 80 X 60 x 80 cm u 1,00 55,08 55,08 

IU8 TOTAL IBrALACIONES IAMTARIAI Ul$ 4t71Z 

INSTALACIOIES eLECTRICAI 
lnllillldonel ellátcaa,... ~ c;a, 1,00 1.167 81 1.167 81 

• -TOTAL ..-rALACIOND ELECTIICM ... 1.1e7,11 

TOTAL COSTOS DIRECTOI Ul$ 7.111,11 

COSTOS IIDIRI!CTOS (21%) ... 1..111,13 
.....-ros (K) US$ S7U1 

TOTAL DEL ............-rooe CONITRUCCIOII .... ·--
Cuadro6.3 

Inversión inicial 

• 3 de l 
CAPITAL DE TRABAJO 

telef variables ,..... lUZ. agua onocosos 
RUBRO VALOR ......... 4.fM0,85 

Ant.ndo 4500 
Luz 1.050,00 
Agua 480,00 

TeWono 210,00 

IÑIImet 120,00 

o.to.v.no. 212,73 

5.513,00 

TOTAL 1~71 
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Cuadro6.4 

Inversión al tercer afto 

lnvwslón de ampliación 

• 1,033 

INVERSIÓN DE AMPLIACIÓN · 3• AAO 
RUBRO VALOR 

ACT1VOI FIJOS 
........ yequlpos 12.526.41 
ACTIV081NTAHGa ES 

Gaaas de conalluci6n 
0... de pues&~~ en 
IMI"Cha 

Galtolde~ 

CAPn'Al. DE TRABAJO 

10TAL ,.- ... 

Cuadro6.4.1 

.. -·--y 
EQUIPO O ELEMENTO CAifTIDAD 

COSTO C0810 VIDAUlL 
UNITARIO TOTAL AAos 

~y peledore lnduelrlal de tuben:LIIoa 1 1.726,00 1.726,00 10 
Reball8dcn de tu11eraa con~ regulable 
HOBART 1 1.366,<t8 1.366,<t8 10 
Fl"'lldcn ~pozo en acero m11111t 1 1.035,00 1.035,00 10 
~ ............................. 1 1.400,00 1..400,00 10 
Emoaaldcn 1 7.00000 7.00000 10 
TOTAL 12.528,48 12.526,41 

• 
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Cuadro6.5 
Depraclaclones y amortiDclones 

ltU8RO VA.LOII 
TOTAl. ...... , ... .,. 

~, ......... lnduiMII ........ 1.7215,00 10 172.,60 172.,60 172,60 172,50 172,50 112,110 
~ de ...... ooncudlllll,...... UM,.US 10 13&,&5 138,&5 138,65 138,115 8U,24 

Fllil*n ........... pOID .......... 10 

~-........................ 10 
10 

E*clon ........ ~ c:llnlll 230.00 10 23,00 23,00 23,00 23,00 23,00 UI,OO 
E*clon ........ 180,00 10 18.00 18.00 18,00 18,00 18,00 10,00 ......... 200,00 10 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 100,00 ............ 188,00 10 18,10 18,10 18,80 11l,aD ,.,10 ..... 
EsaiiDikw.., 1580,00 10 58,00 58,00 58,00 54,00 58,00 210.00 
T ........ CIIIIar....,(NIII ele..,_) 1150,00 10 15,00 15,00 115,00 115,00 15,00 75,00 ....... 58,00 10 5 ,80 15,80 5,80 15,80 15.80 21,00 

160,00 10 18,00 11,00 18,00 15,00 18,00 10,00 
10 

T...._, liD 54,00 3 18,00 18,00 11,00 0,00 

CPU ....... - ......... 587,00 3 11111,00 189,00 1•.oo 0,00 

E-CANON~--.~ 
378,00 3 12.8,00 128,00 128,00 0.00 
14,00 S 28,00 28,00 28,00 0,00 

3 1 

1.725,00 10 172,50 172.150 172.50 1.2G7,50 

1.388,<NI 10 13&.65 13&,85 t:se,u -... 
1.oss,oo 10 103,150 1113,50 103,50 ~.110 
1.400,00 10 1<40.00 1<40,00 1<40,00 110.00 
7 10 

• 
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Cuadro 8.5.1 

RUBRO VALOR TOTAL l*npo de •-uad6n 1 2 3 

GatDe de COMtltud6n 1.490,63 3 496,88 496,88 496,88 
GaiDe 

-·· 11.995 94 3 3.99865 3.99865 3.99865 

TOTAL 1:UI657 <UISfJ2 4.415.62 4.415.52 

Cuadro&.& 

túERo 
REIIUNERACION 

CMGO De SUELDO IM.LDO IE88 IEII FONDO TOTAL 
PUI!ST08 ÚSICO ÚIICO ·~ 12.11% 13- 1 .. RESERVA ANUAL ANUAL lncenllwae 

GASTO 

Gereda Gerllll'lll 1 $50000 8.00000 56100 72900 50000 20000 7.1110,00 

Gereneede 1 $480,00 5.78000 538,58 6991M 48000 20000 7.871,40 

Seaealill 1 $25000 3.00000 280,50 364JiQ 25000 20000 4.08500 

SIM*I $1.230,00 14.78000 1.38006 1.793,34 1.23000 60000 19.76340 

COSTO 

Gerenae de Praduccl6n 1 salO DO 5.780.00 538,58 699,84 4110.00 200.00 7.67840 

l' 6 11.200.00 14.400.00 1.34840 1.74980 uoo,oo 20000 !~00 

&üal $1.68000 20.160,00 1.88496 2..44944 1.68000 400.00 26.57440 

TOTAL 2.810,00 34.820,00 3.26602 .&,2.4.2 78 2.81000 1.000.00 0.00 .e8.337.80 

• 
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Cuadro 6.6.1 

Segundo afto 

NÚMERO 
REMUNERACIÓN 

CARGO DE SUELDO IESS SUELDO E8S FONDO lOTAL 
PUESTOS BÁSICO aAIICO 1.31% 12.11% 1r 'W RESERVA ANUAL ANUAL ........... • GASTO 

Gerenle Gerwal 1 $51650 6.198,00 579.51 75306 516~50 20000 51850 8.76357 

Gerente de 1 $495,.84 5.95008 55633 722.93 495,84 20000 49584 8.42103 

~ 1 $2&8.25 3.08900 28878 37853 2li8.25 20000 268A. 4.4!.7'~ 

!UJIDial $1.270,59 15.24708 1.42560 1.852,52 1.270,59 600.00 1.27059 21.888 38 

COSTO 

GereNe de Producci6n 1 149684 5.96008 56633 722,93 ... ,84 20000 49&,84 8.42103 

T 6 $1.238.60 14.8752() 1.390,83 1.807,34 1.238,60 200,00 1.238,60 20.752,57 

&mlotal $1.73544 20.825,28 1.94716 2.530,27 1.73544 40000 1.73544 29.17360 

TOTAL :UJ0803 38.072,30 3.372,77 •U82,79 3.000.03 1.000,00 3.00803 50.83818 

• Cuadro 6.6.2 

NOIERo 
RBUII!RACION 

CARGO DE .&.DO SUELDO IESS ES8 FONDO TOTAL 
PUE8TOS BÁSICO ÚIICO 1.31% 12.11% 1r 1 .. 

RESERVA ANUAL ANUAL ............ 
GASTO 

Gei'Mieo...l 1 $533.54 6.40253 598.64 71791 53354 20000 533.54 9.CM817 

Gerente de 1 $512,20 6.146.43 57469 746..79 512,20 200,00 512,20 8.892,32 

Sea ..... 1 S288,77 3.201,27 299,32 38895 8 ,77 200,00 877 4.82306 

~ $1 .31252 15.750A 1.472.65 1.913_.85 1.312,52 600.00 1.312,52 22.361.57 

COSTO 

Ollrw1llt de PrurJur:d6n 1 t512.20 0.1.43 57409 74e79 512.20 20000 512.20 1.082.32 

• T 10 1$2.134.20 25.81040 2.39457 3.111,86 2.134,20 20000 2.134,20 35.515,0. 

SU**! $2.64640 31.75683 2.969.26 3.85848 2JW840 40000 2.64640 44zn36 

TOTAL 3.95892 47.507 07 4.44191 5.77211 3..15892 1.000.00 3.958.82 86.638 93 
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Cuadro 6.6.3 

Cuarto do 

NúMERO 
REIUtERACI6N 

CARGO DE SUELDO SUELDO IEII ESa FOMDO TOTAL 
PUESTOS BÁIICO aAslco t.sfi 12.11% 13- 1 .. REIEilVA MUAL ANUAL IIICefllivoe • GASTO 

Glnnllt General 1 $55115 6.613,82 818,38 803,58 551 15 20000 551,15 9.33809 

~- 1 $52911 6.34U6 59386 77144 52911 20000 52911 8.97257 

aea .... 1 $275.51 3.30891 309,20 ..o179 275,58 20000 275,58 "~701,05 

&M*~ $1.35583 18.28889 1.521.24 1.11880 1.355.83 80000 1..36513 23.07170 

COSTO 
Gera*t. Pruducd6n 1 SG2911 8.349,28 583,00 771 .... 52911 20000 52911 8.972-'7 

T 10 • $2.204.83 28.45554 2.473.58 3.21435 2.204.83 20000 2.20463 38.75274 

&Mal $2.733 73 32.80481 3JJ87,25 3.98578 2.733 73 «1000 2.733 73 45.725 31 

TOTM. 4.08957 48.074110 4.!Ria,41 5.81SUI 4.018,57 1.0Q0,00 4..089,57 18.1101J01 

Cuadro 6.6.4 

...., --...ERAaON 
CARGO DE SUELDO SUELDO IESS ESa FONDO TOTAL 

PUESTOS ÚSICO BÁIICO 1..31% 12.11% 13- 1 .. RESMVA ANUAL ANUAL ....... 
GASTO 

Gerw1llt Gener.l 1 $589,34 6.83207 63880 83010 588..34 zoo..oo !89,34 9.838,85 

Geratde 1 $548.57 6.55878 613,25 78889 546.57 20000 54657 9.2B2,08 

s.a .... 1 1284.67 3.418.04 318.4() 41605 284,87 200,00 284/R 4.810,12 

aM*I $1.40051 18.108.90 1.57145 2.042.04 1.400.51 800.00 1..400.58 23.821.53 

COSTO 
Genlnllt de Produoai6n 1 $548,57 8.66878 813,25 78880 546,57 201)00 546,57 Q~OA 

• Ti 10 S2217.3B 'ZJ.328.58 2.555.22 3.32042 2Z17.38 200..00 2Z17.31 37.151.i8 

&M*! 12.123.95 33.887.37 3.18847 4.117.32 2.12315 400,00 2.823,95 47.221 ,05 

T01'M. 4.224,52 !10.81M.27 4.738,91 8.1~ 4.224,o2 1.000.00 4.224.52 n.G42.~ 

• 
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BALANCE DE IMPLEMENTOS DE OFICINA Y PAPELERIA 

2009 
DESCRIPCióN 

CANTIDAD 
COSTO COSTO 

CANTIDAD UNITARIO TOTAL 

Hojas membretadas 100 0,35 35,00 100 
Flyen; 100 0.25 25,00 100 
Tarjetas de presentacion 200 0,13 25,00 200 
Hojas de retencion 100 0,15 15,00 100 
Fac1uras 100 0,15 15,00 100 
Recibos 100 O.D4 4.00 100 
TOTAL 700 1.07 119,00 700,00 

2010 

COSTO 
UNITARIO 

0,36155 

0,25625 

0,129125 

0,15495 

0,15495 

0.04132 

1,10 

• 

Cuadro8.7 
GASTOS GENERALES 

2011 
COSTO COSTO 

TOTAL 
CANTIDAD UNITARIO 

36,16 100 0.37348115 

25,83 100 0.26677225 

25,83 200 0,133386125 

15,50 100 0,16006335 

15,50 100 0,16008335 

4,13 100 0,04288358 

122,93 700.00 1,14 

• • 

183 

1.033 

2012 2013 
COSTO COSTO COSTO COSTO COSTO 
TOTAL 

CANTIDAD UMTARIO TOTAL 
CANTIDAD UNITARIO TOTAL 

37,35 100 0,385806028 38,58 100 0,398537627 39,85 
26,68 100 0,275575734 27,56 100 0,28<1669733 28,47 
26,68 200 0,137187867 27,56 200 0,14233-4867 28,47 
16,01 100 0.1~1 16,53 100 0,170801&4 17,08 
16,01 100 0,185345441 16,53 100 0,1701101&4 17,Q8 
4;27 100 0,044092117 4,41 100 0.045547157 4,55 

126,98 700,00 1.17 131.17 700,00 1,21 135,50 



• .. • & • 

Cuadro6.7.1 184 

BAI..MCE DE IMPlEMENTOS DE ASEO 

2009 2010 2011 2012 2013 
DESCRIPCIÓN 

CANTIDAD :COITO COSTO COSTO COSTO 
~NTIDAD 

COITO COSTe> COSTO COSTO COITO COSTO 
IIMTARIO TOTAL CANTIDAD IHJARIO TOTAL ~ TOTAL CANTIDAD UNITARIO TOTAL CANTIDAD UICTMIP TOTAL 

.1\aeo 12 50,00 600,00 12 51,85 619,80 12 53,36445 640,25 12 55,11514885 661,38 t2 58,&1)3&4f7 683,21 
TOTAL 12 50,00 600,00 12 51,65 819,80 12 53,3f;4.45 640,25 12 55,11514885 661,38 t2 58,9:S384f7 683,21 
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Cuadro 6.7 .2 185 

BALANCE DE IMPLEMENTOS VARIOS 

AHOO 2010 2011 2012 2013 

DESCRJPQÓN 
CANTIDAD 

COSTO COSTO 
CANTIDAD 

c;osTo COSTO 
CANTIDAD 

COSTO COSTO 
CANTIDAD 

COSTO COSTO 
CANTIDAD 

COSTO COSTO 
lnTARIO TOTAL UNITARIO TOTAL UNITARIO TOTAL UNrTARIO TOTAL UNITARIO TOTAL 

Delantales pvc 12 4,45 53,4 12 4,58685 55,16 12 4,74854805 56,98 12 4,905241107 58,86 12 5,081121258 60,81 

Mascarillas descartable 100 0,10 10 100 0,1033 10,33 100 0,1087088 10,67 100 0,110230294 11,02 100 0,113887893 11,39 

Guantes quirurgicos 12 0,80 9,6 12 0,8264 9,92 12 0,8539712 10,24 12 0,88184235 10,58 12 0,910843147 10,93 

Extintor portable 2 28,45 58,9 2 30,42185 60,84 2 31,425n1os 62,85 2 32,"18282148 54,93 2' 33.~ 67.07 

Total 34,80 131_.!_ '---- 126 - ~~ 136.25 126 37,13481172 140,75 126 38,38014221 1~.39 126 39,82802E9 150,19 
- -- - - -- -
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• 
Capital propio 

Crédito 

TOTAL 

• 

• 

• 

Cuadro l.& 

Tabla de arnortlzaclón 

ESTRUCTURA DE CAPITAL 
PROYECTO APALANCADO 

FINAHCJAMIENTO DE LA INVERSIÓN 

FUENTE VALOR 
31.684 
21 .112 

6%.TH 

186 

% 
60% 
40% 

100% 



• 

• 

No. 

1 

2 
3 
4 
5 • 8 
7 
a 
8 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 • 
25 
28 
27 
28 
2SI 
30 
31 
32 
33 
34 

Cuadro 6.8.1 

TABLA DE AMORTIZACtOH CON PENooo DE GRACIA 
PAGO DEL CAPITAL DENTRO DEL PlAZO ESTABLECIDO 

Clpll8l 12.*,00 ........ 12,21% 
....., llftoe 4 Comlel6n 1.08% 
ONda ... ,... ...... 
C.a. 

OlAS DE 
PLAZO 

30 

60 
80 
120 
150 
180 
210 
240 
270 
300 
330 
380 
390 
420 
450 
480 
510 
540 
570 
600 
830 
860 
680 
720 
niO 

780 
810 
840 
870 
800 
930 
960 
980 
1020 

• 
12 
41 

Fechadlllrill- ...... .............. 
111110 ..... 

~deleapbl 41 

RESULTAD OS 

FECHA DE ABONO VALOR VALOR 
VENCMIENTO CAPn'AL INTERÚ IJMDENDO 

IJI..oCI4S 2'00 128 3Z5,11 

202 123 325,18 

204 121 325,18 
206 118 325.18 
208 117 325,18 
210 115 325,18 
213 113 325,18 
215 110 325,18 
217 101 325,18 
219 108 325,18 
221 104 325,18 
22-4 102 325,18 
226 99 325.18 
228 97 325,18 
230 95 325,18 

233 92 325,18 
235 90 325,18 
238 88 325,18 
240 85 325,18 
242 83 325,18 
245 80 325,18 
247 78 325.18 
250 75 325,18 
252 73 325,18 
255 70 3Z5,18 

258 88 325,18 
260 85 325,18 
283 62 325,18 - 80 325.18 
268 57 325,18 
271 54 325,18 
274 51 325,18 
277 49 325,18 
279 46 325,18 

187 

CAPITAL 
REDUC1DO 

1Z.1VO u.-
11.884 
11.481 
11.279 
11.CJ68 
10.866 
10.842 
10.425 
10.208 
9.814 
9.761 
9.535 
9.307 
9.07t 
8.843 
8.608 
8.371 
8.131 
7.888 
7.843 
7.388 
7.146 
8.893 
O.G38 
8.381 
8.121 
5.858 
5.5D2 
5.324 
5.053 
4.779 
4.502 
4.223 



• 

• 

• 

• 

35 1050 
36 1080 
37 1110 
38 1140 
39 1170 
40 1200 
41 1.230 
42 1280 
43 12110 
44 1320 
45 1350 
46 1380 
47 1410 .., 1<440 

1=--TOTAL 

282 43 325,18 

285 40 325,18 
288 37 325,18 
291 34 325,18 
294 31 325,18 
297 28 325,18 
300 25 325,18 
303 22 325,18 
306 19 325,18 
309 16 325,18 
312 13 325,18 
315 10 325,18 
319 7 325,18 
3:22 3 32618 

Cuadro 6.8.2 

ESTRUCTURA DE CAPtTAL 
PROYECTO NO APAI..ANCADO 

VALOR 

52.796 

o 
51. 1M 

eu.dro6.9 

3.941 
3.658 
3.368 
3.017 
2.783 
2.486 
2.186 
1.883 
1.577 
1.288 -641 
322 
o 

Gastos y ca«as fijos admlnlatrllllvoa 

ES11tUCTURA DE COSTOS Y GASTOS FIJOS 

Eepeclflcaclón COSTO ANUAL$ 
2009 2010 2011 2012 

Arriendo 18.000 18.594 19.208 19.841 
Luz 4.200,00 4.339 4.482 4.630 
Agua 1.920,00 1.983 2.049 2.116 
Teléfono 840 888 898 926 
Internet banda ancha 480 496 512 529 
Seguros maquirwta 1.500 1.550 1.601 1.653 

100% 

()% 

1,033 

2013 
20.496 
4.782 
2.186 
956 
547 

1.708 

188 
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Seg\.woa da empleados 4.800 4.958 5.122 5.291 5.-486 
Nómina ai6.338 50.840 66.639 68.805 71.043 
Gastos varios 851 879 908 938 969 
Depreciacioi18s 4.169 4.169 5.422 5.041 5.041 
Amoltiz8ciones 4.496 4.496 4.496 o o 

1 Capacitación al personal 500 o 500 o o 
TOTAL 88.093,27 93.170,95 111.133.54 109.770.78 113.193,85 

Cuadro 6.9.1 

GASTOS FINANCIEROS 

Eepeclflc•ol6• COSTO ANUAL S .. 2010 2011 20t2 2013 

lntereaea por préstamo 1.383 1.035 664 246 

TOTAL 1.312,14 1.834,14 ..... 241.27 
eu.dro6.9.2 

GASTOS DE IIARKET1NG 
COSTO ANUAL$ 

• e.peclflcacl6n 
2001 2010 2011 2012 2013 

~WIIb 300,00 50,00 50,00 50,00 50,00 
~radio 7.200,00 7.437,60 7..883,0. 7.936,58 1.188,49 

~lllllciiMII lV 7.452,00 7JJI11,82 7.151,15 8.21.(,36 ........ .... uoo,oo 2.479,20 U81,01 2.&65,53 2.732,83 

Carrlo eupem-~ 1.800,00 1.652,80 1.707,34 1.783,68 1.821,88 

~ ....... 100,00 828,40 153,81 .,,14 sno.M 
Rniii!IFAMI.My~ 2.300,00 2.375,90 2.<464,30 2.535,30 2.818,18 

COSTO TOTAL 22.052,00 22.51882 23.28132 24.027,29 24.818.54 

eu.dlo8.9.3 

• Tlllefono 2 $70 

iAaua 2 $160 
Electricidad 2 $350 
Gasti08 de publddad y 

2 S300 
Guardiania 2 $200 
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eu.dro8.10 

GASTOS FU08 ANUALES 

• Rubro 2001 2010 2011 2012 2013 
Nómina 19.763,40 21.866,38 22.361,57 23.079,70 23.821,53 
Arriendo 18.000,00 18.594,00 19.207,60 19.841,45 20.496.22 
Luz 4.200,00 4.338,80 4.481,n 4.629,87 4.782,45 
Agua 1.920,00 1.983,36 2.048,81 2.118,42 2.186,28 
TeWono 840,00 887,72 888,35 925,93 956,49 
Internet banda anc::M 480,00 495,84 512,20 529,11 546,57 
Seguros empleados 1.500,00 1.549,50 1.800,83 1.853,45 1.708,02 
Seguros 4.800,00 4.958,40 5.122,03 5.291,05 5.485,68 
GaMos varioe (pllpelerfa - aaeo) 850,90 878,98 907,99 937,95 968,90 
Oepreaaaon 4.189,05 4.189,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 
Amortizaciones 4.495,52 4.495,52 4.495,52 0,00 0,00 
G..a financielw 1.362,84 1.034,84 864,41 246,27 000 

• TateiG.-.. 12.311,71 11.032.21 u.no.• M.at,n IU72.II 

eu.dlo 8.10.1 

COSTOS FIJOS ANUAl ES 

Rullro 21001 2101 2010 21011 2011 
Nómina 26.574,40 29.173,60 44.2n,36 45.725,31 47.221,05 
Marketing 22.052,00 22.519,82 23.261,32 24.027,29 24.818,54 

500,00 0.00 50000 0,00 o.oo 
Tea~ c.-. 41.121,41 11.813.41 ..... •• 712.10 72..e31, • 

• 

• 
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Cuadro 6.11.3 

Ptuyecdón ele Ventas en conclidooea normales &Dual 

AR02010 Aft02011 AR02012 ARo 2013 

Cantidad Precio Total Cantidad Precio Total Cantidad Precio Tatal Caootiol.ol Precio Total 

FUnda4S., 254797 026 65801 267537 0 ,27 71.371.46 280914 0:118 77.413 06 294960 0,28 83.96607 

• FUnda85u 254797 067 171084 267537 0,69 185.56580 280914 072 201.27.:!._95 294960 0 ,74 218.311,79 

TatalAno 2 236885 Total Ano 3 256.937,_27 Tota1Ano4 278.687,01 Total Ano 5 302.277,86 
'r.e.IY..a._......_ --- 1074ft7 

Culldro 6.11.4 

Pr ··-· de Ventas en c:ondidooea ..-írni,.,._ anual 

.AR02010 .AR02011 .AR02012 AR02013 

Cantidad Precio Total Cantidad Precio Total Cantidad Precio Total c.tidlllll Pn:ciD Total 

Funda4S1r :l3994S 0.26 61966 247143 0.27 65.93090 ~ 0,28 70. 149,82 :162194 0.28 74.63870 

FUndaiSu 239945 067 161111 247143 0,69 171.420 34 254557 072 182.389 53 262194 074 194.1)60,63 

TatalADo 2 223077 TatalAoo 3 237.35124 TDtaiAno 4 252.539.34 Total Ano 5 268.699,34 ,........__......_ ...... M1M6 

Cuadro 6.11.5 

.. de Ventas en condiciones --n ... :~ .. anual 

ARO 2010 AA02011 ARO 2012 AR020l3 

Cantidad Precio Total Cantidad Pt-ecio Total Cantidad Precio 'l'btal Cantidad Precio 1'btal 

Funda4Su 270038 0.26 69737 288941 027 77.08136 309167 0.28 85. 198 80 330808 028 94.17109 

Funda85u 270038 067 181317 288941 069 200.41154 309167 072 221.516 88 330808 074 244.84482 

Tota1Ano2 251054 1'btal Ano 3 277.49290 Total Ano 4 306.11568 Total Ano 5 339.01591 
'htal V.... .. tl6laa ·--- 11742'79 

• 



• 

• 

.uo 

• ~ 

:3010 
~11 

:301:1 

~13 

....... 
.uo 

~ 

~10 

:3011 

~1:1 

:1013 

• 

Cuadro 8.12 
Ingreso por ventas 

JlltODUCTO .._ Up 

PRECIOAR01 $0,2500 $0,6500 

PRECIOAR02 $0,2583 $0,6715 

PRECIOARo3 $0,2668 $0,6936 

PRECIOAR04 $0,2756 $0,7165 

PRECIO AROS $0,2847 $0,7401 

Cuadro 8.12.1 

4Sp 8Sp 

CAIITIDAD C.VAR c.urrtDAD C. VAit 

242664,00 60.666,00 242.664,00 157.731,60 

254797 65.801,38 254.797,20 171.083,58 

267537 71.371,46 267.537,06 185.565,80 

280914 77.413,06 280.913,91 201.273,95 

294960 83.966 07 294.95961 218.31179 

Cuadro 6.12.2 

45lr 8Sp 

CAIITIDAD C. V.Ail CAIITIDAD C. VAit 

252372 $63.093,00 252372 S 164.041,80 

270038 $69.737,32 270038 $ 181.317,04 

288941 $77.081,36 288941 • 200.411,54 

309167 $85.198,80 309167 $ 221.516,88 

330808 $94.17109 330808 $244.84482 

195 

1 os 

........ por 
watu 

218.397,60 

236.884,96 

256.937,27 

278.687,01 

302.277 86 

l 07 ......... ..... 
227.134,80 

251.054,37 

277.492,90 

306.715,68 

339.015 91 



• 196 

Cuadro 6.12.3 

- - 103 

A6o 
45p' 85p' lap'fto por ..... 

CUTIDAD C. VAR CAII'I'mAD C. VAR 

3009 232956 $58.239,00 232956 $151.421,40 209.660,40 • ~lO 239945 $61.965,71 239945 $ 161.110,86 223.076,57 

~11 247143 $65.930,90 247143 $ 171.420,34 237.351,24 

~~~ 254557 $70.149,82 254557 $ 182.389,53 252.539,34 

:1013 262194 . $74.638 70 262194 _$194.060 63 268.69934 

Cuadro6.13 

._..JCIO 48p ... 
• COSTO VARIABLE 

$0,1350 $0,2050 AR01 

COSTO VARIABLE ARo $0,1395 $0,2118 2 

COSTO VARIABLE ARo $0,1441 $0,2188 
3 

COSTO VARIABLE ARo 
$0,1488 $0,2260 4 

COSTO VARIABLE ARo $0,1537 $0,2334 5 

Cuadro 6.13.1 

• 45p' 8Sp IIOJtDO 
.Aao 0081'0 

V.ARIIIII& 
CU'ftDAD C. VAR CAJn'IDAD C.VAR 

:iiQ09 242664 32.759,64 242.664,00 49.746,12 82.505,76 

~10 254797 35.532,74 254.797,20 53.957,13 89.489,87 

::11011 267537 38.540,59 267.537,06 58.524,60 97.065,19 

::lO U 280914 4L803,05 280.913,91 63.478,71 105.281,76 

::11013 294960 45.34168 294.95961 68.852 18 114.19~ 

• 



• 197 

Cuadro 6.13.2 

BlceaariD .... • •. -·· 

4Sp 85p SORDO 
A6o C08TO 

VARUB(8 
CAIITIDAD C.VAR c.urnDAD C. VAR 

2009 252372 $34.070,22 252372 $51.736,26 85.806,48 • 3010 270038 $37.658,15 270038 $57.184,61 94.842,76 

3011 288941 $41.623,94 288941 $63.206,72 104.830,65 

::1012 309167 $46.007,35 309167 $69.863,02 115.870,37 

3013 330808 S 50.852.39 330808 S 77.220,29 128.072.68 

Cuadro 6.13.3 

~ l8p .O.ItDO 
.A6D cono 

VARIA•& 
CAn'ID&D C. V.AR CAJri'ID&D C.VAR • 2009 232956 $31.449,06 232956 $47.755,98 79.205,04 

3010 239945 $33.461,49 239945 S 50.811,89 84.273,37 

3011 247143 $35.602,69 247143 $54.063,34 89.666.02 

3012 254557 $37.880,90 254557 $57.522,85 95.403,75 

~13 262194 _$_ 40.304 90 262194 lS6L203 74 101.508 64 

• 



• 

• 

• 

• 
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eu.dro8.14 

'-==~==~===~=CciiiiD·~ t y hm ..., CAPII.~-~~--~~--~·----' 

r = rf + P(rm -rf)+ rp 

Donde: 
rf: blulllnt de rt.go (Bono del TeiCMU EE.UU. 5 8ftos)' 

B: belll....,_ada de 111 Rlultria compaqble 

PrtNI ele men:8do ... pecJIIftaemptllll ~ 

rp:rt.go .... (BCEr 

r. 

• hllp:llwww.puenllnll~JHml (10.07-2008) 
l*p:l~.yahoo.camlblllldllcompoele_band_ ... (10.07-2008) 

• MYERS, BREALEV, "PPindppc» de FirwiDB Corpolllllval•, 7ma. Edlci6n, Me. GriiW ... 2003, p.108 . 
•www.t~ce.ln.ec:, ACMiliidD (05I2IMJI,.... 07AJMII) 

"--.. ~.o••--. ~-~.p.Wratt. 
Drhrada: Autont 

3,07% 

0,87 

13.~ 

5,74% 

17,7ft 
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eu.drol.15 
Flujo de caJa~ 

.,...... Aftoe 

o 21001 2010 2011 2012 2013 

lngreaol opaacionalel 218.398 236.885 258.937 278.617 302.278 

• no-, 
TOTAL IIGRESOS ti U. DI.IU 2R.IJ'I m..7 112.271 

Costo de venias variable 82.508 89.490 97.065 105.282 114.194 

UTIUDAD BRUTA 1H.II2 1<17.311 111..172 171AII 111..114 

Gala de Nómina 46.337,80 50.138,98 88.631,13 68.105,01 71.042,58 

G81IIDI de admlllildración 33.GII0,90 33.886,40 35.277,38 35.825,04 37.110,57 
Galloe de rn.keting 22.062,00 22.511,82 23.281,32 24.0121,21 24.111,54 

Depreáación 4.189,05 4.189,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 
Arnoftiz8.cjón 4.49552 4.495A2_ 4 .• 52 ~ 000 

TOTAL EGRESOS 1ta._~ 1UMI.11 1~ 1U.__Mitl 1JL01UI 

BAI .............. 21.741.17 11~ K.Tn',21 ...., .. ll.ln.lt .. Gatos Fi•ICieloe (lulillues) 1.362,84 1.034,84 884,48 246.27 0,00 

BAI ...... aua.n --... J'-112.74 MMAM 18.871.1t 

Par1icfpaaón a loltrabajlldares (15%) 3.857.58 4.800,.U Ut8,t1 5.804,14 7.510,74 

8AI ...... ........ JO.Ja,tl' --- --- SUII.?I ---
lmpuelto a la renla (25%) 5.181,54 8.517.28 5.123,98 8.364.20 10.840,22 

UI1LIDAD tETA 11.514.11 tl.ll'l71 11.171.17 . ..,. 11 ..... 

Depreciacionea 4.189,05 4 .168.05 5.421.70 5.040,70 5.040,70 
Amortizaciaete8 4.-4115,52 4.415,52 4.415,52 0,00 0,00 

lnvtnión Inicial -62.796 ·12.528,48 
Inversión de capilal de trabajo -12.086 
Pr6IIMio 12.300,00 .. Amortización deuda -2.539,27 -2.887,27 -3..237,83 -3..855,14 
VWtol de r88C8Iie 15.908,78 

1 C8Pial de trabaio 12.088 

FWJODE~ ......... 21 .... 11 ....... aa.t.M aA71_M ---

• 
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Cuadro 8.15. 1 

.,..... Aftoe 

o 21001 2IIHe 20ft 2M2 20t3 

• Ingresos operacionales 227.135 251.054 277.483 306.716 339.016 
no 

TOTAL INGRESOS 227.131 251.GI4 277.413 3K.711 331.111 

Costo de ventas variable 85.806 94.843 104.831 115.870 128.073 

UT'IJDAD BRUTA 141..321 11Ut2 171MZ 1 ...... ztt.IIS 

Gastoa de NómN 46.337,80 50.839,88 66.638,93 68.805,01 71.04Z,58 
Ga8toa de adlni lilllraciól1 33.090,90 33.686,40 35.277,38 35.925,04 37.110,57 
G8ltoa de rnarUiing 22.052,00 22.519,82 23.261,32 24.027,29 24.818,54 
Depreciación 4.189,05 4.189,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 
AmcdZaciOII 4.495.52 4.49552 4.48552 000 000 
TOTAL EGRESOS 111.141,17 11 ..... 11 , ......... tU.711.15 , ... z.» 

8M ---· sua.oe -11M M 17M7.at .,..., .. __ .. 
Gastoe f"qnáeroe (lnter8ael) 1.362,84 1.034,84 664,48 246,27 0,00 

BAI -- __ .. ......... ....._.. --- .., __ 
Participación a loa trabljadores (15%) 4.473,03 5.922,90 5.535,44 8.520,15 10.938,63 

BAI ...... ... ......, ZU47tl Sl.ll1,to st..rp ... ,.. .. 11.11'1.21 

Impuesto ala fW1ta (25%) 6.338,71 1.390,77 7.841,87 12.070.21 15.487,80 

UT'IUDAD NETA tt.ett.• atn.u D.121.11 JUtt,U 
__ .... , 

Oepredac:iollel 4.169,05 4.168,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 

Amoftizac:iol181 4.495,52 4.495,52 4.485,52 0,00 0,00 

lnYefaión Inicial -62.788 -12.626,48 

lrMnión de capilal de trabajo -12.088 

• Préstamo 12.300,00 

ArnortizadOn deuda ·2.538.27 ·2.867,27 -3..237,83 -3.855,84 0,00 
Valor de rescate 15.908,76 

1 C8Pillll de tnlbaio 12.0118 
R.UJO DE CAJA -IZ.IItA 25.1~ •-n 1~71 17~ 71.521,11 

S 57.175,49 
51,16% 

• 
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Cuadro 6.1&.2 

Dltlllle 
~ 

o ... ... 211t 2012 2013 

• Ingresos operadonales 209.880 223.077 237.351 252.539 288.888 
1 no 
TOTAL INGRESOS --- m.m 237..311 2I2.ISt 211.111 

Costo de ventas variable 79~ 84.273 88.8 85.404 101.509 

UTLIDAD BRUTA 1JI.AII 1-- 147 .. 117.1. tl7.111 

G8ltDs de Nófrina 46.337,80 50.838,98 88.838,93 68.805,01 71.()42,58 

Gastos de edmililfraci6n 33.080,90 33.886,40 35.277,38 35.825,04 37.110,57 

Gastos de marketing 22.052,00 22.519,82 23..261,32 24.027,29 24.818,54 

Deprec::ilc::jó 4.188,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 

/ltmofllzar'JOn 4.48652 4.485.52 4.495.52 000 000 
TOTAL EGRESOS ttt.MI,2J' 11UM.71 1--...~ t31.1'IUI 1attUI 

8M ---· •.ste.te U-1-q,.q ... _M a..a7,M D.t'N,I"t 

• GastDe Finln:ieros (llltBrues) 1.362,84 1.034.84 884,48 246,27 0,00 

BAI ...... tt.N7 .. 22..8r7, • 11.1111,11 2Uit.,ll' a.m.st 

Partic::ipaciól• a los trabajlldores (15%) 2.842,09 3.311,84 1.788,88 3.463,69 4.378,75 

BAI ...... ........ , 11.111.11 1L7U,II 10.111.• 1U27 ... Jültt.ll 

~alarna(25%) 4.026,29 4.811,48 2.534,25 4.906,19 6.200.38 

UTLIDAD NETA 12.171.17 14.174.41 7.112,71 14.721.. 1&.111.17 

Depreciaciones 4.168,05 4.168,()5 5.421,70 5.040,70 5.040,70 

Amor1iz.8cionee 4.485,52 4.485,52 4.485,52 0,00 0,00 

lnwrW6n lnidal -62.788 -12.628 .... 
Inversión de capil8l de lnlbejo -12.086 

Pr6stamo 12.300,00 

Amortización deuda -2.539,27 -2.887,27 -3.237,63 -3.866,84 0,00 

VtJJor de rescate 15.908,78 
1 c:aDiiBI de~ 12.086 

FLUJO DE CAJA .Q.RI .. 11..21M,t7 11..871,77 1.711,11 t&.'ltl,lt lt.aa,S7 
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Cuadro&.18 

nRyVAN 

~o 

• Nonul p ......... 
ya ..... $32.98917 • 57.175,-48 $10.08!,80 

TIR 38,32% 5116% 24.29% 

Nonul - ... -•- ,.......... 
YM $29.678.73 $ 53.883,0tS $6.189.37 
TIR 3387% 4499% 21.77'% 

• 

• 

.. 
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Cuadro6.17 
Flujo de caja DesapaiMCados 

~ 
Aftoe 

o 2lDOI 2010 2.011 2012 2013 

Ingresos aperacionales 218.398 236.885 256.937 278.617 302.278 
no -·· 

TOTAL INGRESOS Z1U. .... ZIU37 271.117 312.271 

Costo de wntas v.iable 82.508 88.490 97.065 105.282 114.194 

UT1UDAD BRUTA 1H.D2 147.- 111..172 171.A05 111.114 

Gastos de Nómina <46.337,80 50.839,98 86.638,93 68.805,01 71.1M2,51 

Gastos de admi listrac:ión 33.090,80 33.866,40 35277,39 35.925,01 37.110,57 
Geetoe de marketing 22.052,00 22.519,82 23.261,32 24.027,29 24.818,54 
Depreciac:ión 4.168,05 4.188,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 

Arnorfizat'ión 4.49552 4.49552 4.4515.52 000 000 
TOTAL EGRESOS 111.145.27 11 ..... 71 

...... _ 
UUII,II ta012,31 

BAH .-.......... 25.741,17 Jt.l'M.S2 M.7r1.D 31.117,21 ll.l'r1,11 

• Gastos Financieros (lnllel eses) 

BAI --· 21.741.17 Jt.'IN.J2 K.7r1.22 ...., .. 11.171.11 

ParticipaciOn a los trabajadores (15%) 3.861,98 4.755,65 3.71&,58 5.141,08 7.510,74 

BAI -· ... ...., 21 ...... --- 11 ...... atiii,1Z ---
Impuesto a la ren1a (25%) 5.471,15 6.737,17 5.265.16 8.416,53 10.640,22 

UTILIDAD tETA 1U1SM 211.211 .. 11.711A --- Jt ...... 

[)epreciadof 188 4.169.05 4.169.05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 

Amoftizacioii8S 4.495,52 4.495,52 4.495,52 0,00 0,00 

lnverliOn Inicial -52.796 -12.528,48 

Inversión de capillll de trabajo -12.086 

Prés1amo 
Amortización deuda 
Vator de rescate 15.908,78 

1 a!!Pbl de trabl!io 12JM 

FLUJO DE CAJA ............ 2SJI7aJt'l 2U1IJI7 13.111..22 JUII.21 ......... 
17,7R 
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Cuadro 1.17.1 

DeCalle 
Aftoe 

o ... IIHO 2Dt1 llfl ltt3 

• Ingresos operacionales 227.135 251.054 277.493 308.718 339.018 
no 

TOTAL INGRESOS 217.131 ...... 277.AIS 3M.711 131.011 

Costo de ventas variable 85.806 94.843 104.831 115.870 128.073 
U11LIDAD BRUTA 14U21 111.212 112.111 1 ...... 2tUa 

Gastoa de Nómina 48.337,80 50.839.91 86.838,93 68.805,01 71.042,58 
Gilitos de admililtración 33.081),10 33.B,40 35.277,38 35.825,04 37.110,57 
Gastos de markeling 22.052,00 22.519,82 23.261,32 24.027,29 24.818,54 
Depreciación 4.188,05 4.188,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 
Amollizeció¡J ..... 52 4.485,52 4.415,52 000 000 

TOTAL EGRESOS 111.141,ZF 11~71 1•-...a 1ft~ 1&1'12.31 

IWI ............... J1.tii.M 
__ .. 

*7.-J,al IJ.Mf.JI ---• G8ltDI Fnanc:ieloa (lu•aaea> 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

BAI ...... sua.• ---~ ~., .. IJMJ.JI 

__ .. 
Participaci6n a los lrabajadorel (15%) 4.877,48 8.078,13 5.635,11 8.557,09 10.939,83 

8AI ...... ... ...-¡ ---- M.A4Z.n 11.112.21 ....... 17 11.111.21 

lmpueiiD a la renbl ~) 8.828,40 8.810,68 7.913,07 12.122,54 15.487,80 

U'n.IDAD NETA 1U7t.1t .IIft_ .. ft_I!Mft --.a ----1 
Depreciaciolaes 4.188,()5 4.1118,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 

Arnoftizaciones 4.495,52 4.495,52 4.495,52 0,00 0,00 
lrMni6n Inicial -52.7SI6 -12..526,~ 

lrMinlión de Clpilal de 1rablljo -12.088 

• Pr6stamo 
Amortización deuda 
Valor de reec:ate 15.808,78 

1 CBPIIal de trabaio 12.088 

FLUJO DE CAJA ....... 21M3.71 MMU1 21.JII.II 41--.,u 71.121.11 

sa.aa,• 

• 
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Cuadro 6.17.2 

Detalle 
~ 

o 21101 21010 21011 21012 21013 

• Ingresos operacionales 209.660 223.077 237.351 252.539 268.691 
no 

TOTAL INGRESOS --- 223.177 237..351 212.131 211. .. 

Costo de ventas variable 79..205 84.273 89.666 95.404 101.509 
UTLIDAD BRUTA 11UR 131.113 w..- 117.'1. '117.ttt 

Gastos de Nómina 46.337,80 50.839,88 88.638,93 68.805,01 71.042,58 
Gastos de adrnnltración 33.090,90 33.886,40 35.277,38 35.925,04 37.110,57 
Gastoe de martceting 22..052,00 22..519,82 23.261,32 24.027,29 24.818,54 
Deprec:iación 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70 
AmofazadOn 4.49552 4.~52 4.485_R 000 000 
TOTAL EGRESOS ,, .. ,..., ttuet.71 , ...... tU.~ 1JI.It2,31 

Bt\11 (81 
.. , ____ ...., .. , 

~- IU~ t•-- ~U~? _M ll.t~ 

* Gastos Financiero~ (lnlareael) 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 

8AI ..... -Ha- D.tt2,a tz...e.• JS.JSJ,M a.t?Ut 

Partidpadón a los trllbajadorel (15%) 3.046,61 3.466,87 1.888,55 3.500,63 4.376,75 

8AI ................. ......, '17.2A.II ~ 10.71'1.11! , ......... zuot.A 

Impuesto a 18 renla (25%) 4.315,19 4..811,38 2.675,45 4.B,23 8.200,38 

UTIL.JDAD tETA 12.M7_M_ 1o&.~tl 

__ ,. 
14.177_M_ 1Lie1,'17 

Deprec:íaáone& 4.180,05 4.188,05 5..421,70 5.040,70 5.040,70 
Alnortizac:io leS 4.495.52 4.485,52 4.485,52 0,00 0,00 
lnYar8i6n Inicial -&.788 -12.526,-48 
lfMnión de capital de trabajo -12.088 

• Pr6slamo 
AmottizaciOn deuda 
Valar de rescate 15.108,78 

1 capital de trabaio 12.086 

FLUJO DE CAJA ......... 2'1.112.21 2Ua75 IA17M , ........ lt.UU7 

¡ .~.7W 1 

• 
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Cuadro 6.18 

Punto de equilibrio 

1 
PUNTO DE EQUIUBRIO 

VENTAS • PRECIO X CANTIDAD • VENTAS = C. FIJOS+ C. VARIABLES + UTIUDAD 
PUNTO DE EQUIUBRIO, LA UTIUDAD • O 

Q = CF 

'P - CVu 

•fto 1 afto2 8fto 3 afto4 8fto 1 
COSTOS FIJOS 111.508.1131 116.725 6085 135.759 3390 134.044 3232 138.012 3915 

COSTOS VARIABLES o 1700 01756 o 1814 o 1874 o 1936 
PVP 0450 0,465 0,480 0,496 0,512 

PUNTO DE EQUILIBRIO: 

CANTIDAD 396.243 403.560 454.371 434.300 432.871 

OOl.ARES 179.209,47 187.594,73 218.184,65 215.428,38 221.805.63 

• Cuadro 6.19 

VAN ajustado 

Detalle 
Mae 

o .. .... 2011 2DfZ 20t3 
Intereses -2.639,27 -2.867,27 -3.237,63 -3.665,84 

Impuesto 36.25% 92o,48 1.039,38 1.173,64 1.325.24 

3.312,44 VANa escudos flsc*es 

Cuadro 8.19.1 

Cuadro de resumen 

• 
VAN alust.do- VANo+ VANd 

VANp VANd VANa 

Normal 29.676 73 3.312.44 32.989.17 

ODtlmlsta 53.863,05 3.312 44 57.175,49 

Peslmlala 6.769.37 3.312.44 10.081 80 

• 
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Eecenarlo Normal 

Detalte 

• Ingresos operac:ionales 
Ingresos no ,._.... 
TOTAL INGRESOS 

Coeto de Yentaa variable 
unuoAD BRUTA 

Gastos de Nómina 
Gastos de adrninistradón 
Gastos de marketing 
Depredación 
Amortizac:ión 
TOTAL EGRESOS 

BAH .............. 
• Gastos Financieros(...,__) 

BAI (BeMIIdo ..._ • 

Participación a los lrabajadores (15%) 

BAI ...... ........, ..... lllllltj 

lmpuesiD a la renta (25%) 

UTIUOAD NETA 

Depreciacioll88 
Amortizaciones 
lrMniOn lnidlll 
Inversión de capilal de lnlbajo 
Pr6stamo 
Amoftizaci6n deuda 
Valor de rescate 
capital de trabajo 

FLUJO DE CAJA 

• 

Cuadro6.20 
Sensibilidad costo variable 

p 
cv 
Cantidad 

0,45 
0,19647 
485328 

0,46485 
0,20295 

5095944 

0,48019 
0,20965 
535074 1 

Aftoe 

o 2009 2010 2011 

218.398 236.885 256.937 

21UII 23UU 251.137 

96.351 103.-422 112..1n 

12S.047 13UIS t.U.710 

46.337.80 50.839.96 66.638.93 
33.090,90 33.666,40 35.2n,39 
22.052,00 22.519,82 23.261 ,32 

4.169,05 4.169,05 5.421,70 

4.495 52 4.49552 

··~ 110.totl,%7 115.11071 131. ..... 

12.101,31 f7.77177 1.115.27 

1U0131 17.711., I.MS.27 

1.935,20 2.665,76 1.449,79 

10.111.11 15.101.00 L215A 

2.741,54 3.776,60 2.053,87 

1.22.412 11.32150 1.111,11 

4.169,05 4.169,05 5.421 ,70 

4.495,52 4.495,52 4.495.52 
~796 -12.5215,48 

-12.086 

............ 1Uit11 11,114.07 3.M2,35 

207 

0,498036 0,512G5 
0,21657 0,22371 
581827 8 589919 2 

2012 2013 

278.687 302..278 

27UIT 102..271 

121.673 131.973 

157.014 170..105 

68.805,01 71 .042.58 
35.925,04 37.110,57 

24.027,29 2-4.818,54 

5.040,70 5.040,70 

000 000 

133.711,05 131.012.31 

21211,03 32.212.1S 

2S..211,03 ~ts 

3.482,40 4..843.~ 

11.133.13 27.441.H 

4.933,41 6 .862,25 

14.10022 20.511,74 

5.040,70 5.040,70 

0,00 0,00 

15.908,78 

12.086 

11.840 t1 63.121 M 
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Detalle 

• Ingresos operacionales 
Ingresos no ~........, ~e~les 
TOTAL INGRESOS 

Co&to de ventee variable 
UTIUDAD BRUTA 

G8llol de Nómina 
Galloa de admíliltJIMJOt¡ 
G8stoe de martceting 
Depredación 
Amortiz:adón 
TOTAL EGRESOS 

BAR ............ 
• Gaatoe Financieros (Intereses) 

BAI -· 
Perticipaci6n a los trabejedores (15%) 

BAI(Be.ac~o .... • ... l'ftllll) 

lmpuello ale IWita (25%) 

unUDADNETA 

[)epNc:iaáol• 
AmoJtizaciol• 
lr1v8IWOn lnlálll 
lnvenión de capil8l de trabajo 
Préstamo 
Amortización deuda 
Vtllor de resca18 
caDital de trabaio 
FLUJO DE CAJA 

Cuadro&.21 
SenslbiHdad de la cantidad 

p 0,45 0,4&485 O,..aQ19 
cv 
Cantidad 

0,17000 0,17561 0,18141 
439452 3 -461<424 9 484496 1 

Aftoe 
o 2001 2010 2011 

197.754 214.493 232.650 

117.754 21«1l 212.150 

74.707 81.031 87.890 

123..047 1UM3 144.710 

46.337.80 50.839.98 66.638.93 
33.090,90 33.666,40 35.277,3i 
22.052,00 22.519,82 23.261 ,32 

4.169,05 ... 169,05 5.421,70 
4.4a552 4.49552 4.49552 

ttG.145A 11~71 1RIIM.M 

12.101 SI 17.77~77 ~ 

12.101__L31 17.77!._77 ·~ 
1.935,20 2.665.,76 1..449,7g 

10.-11 15.1oe.GO 1.215.AI 

2.741,54 3.776,50 2.053,87 

1.224,12 11.S2150 1.111 .. 1 

4.169,05 4.169,05 5.421,70 

4.495,52 4.495,52 4.495,52 
~.1915 -12.~.48 

-12.086 

........ 150 11.111_111 1~07 ~ 

1771% 

-~.00 
1771% 

208 

0,498038 0,5120 
0,18739 0,19358 
508720 9 534157 

2012 2013 

252.344 273.705 

2.52..* 273.705 

95.330 103..400 
157.014 170..30$ 

68.805.01 71.()42.58 
35.925,04 37.110,57 

24.027,29 24.818,54 

5.040,70 5.040,70 
000 000 

1U.~DI , ......... 
23.21~03 U.ZIUl 

23.211,03 ~.,., ... 
3.482,..0 4.8.t3,a.t 

11.TSS.11 27A41.ft 

4.933 ... 1 6.862.25 

14.10022 21.511.74 

5.040,70 5.040,70 
0,00 0,00 

15.908,78 
12.086 

11.140.11 53.121,t4 
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Cuadro6.22 
Sensibilidad del prado 

p 0,423533 
cv 0,17000 
Cantidad 485328 

Detalle 
o 2009 

Ingresos operacionales 205.552 
Ingresos no les • 
TOTAL INGRESOS 205.162 

Costo de ventas variable 82..606 

UT1UDAD BRUTA 123.047 

Gaatos de N6mN ..S.337.80 
G8IIDs de adrt'W1illració 33.090.90 
Gastos de marketing 22.052,00 

Depreciación 4.169,05 

Amolttzación 4.49552 

TOTAL EGRESOS 110.141,21 

BAII ....... ......_ . 11.101.31 

• Gastos Flnanc:ieroe (lrarelel) 

BAI(IIeM!fldo..._ .. 12..10131 

P8lticipaci6n a los lrabejadores (15%) 1.935,.20 

SAl ........ ...... ,....., 10..111.11 

Impuesto a la renta (25%) 2..741,.54 

unuOAONETA 1.2.2A 12 

DepnK:.:iec:b- 4.169,05 

Amorlizac:bi8S 4.495,52 

ln'Yeflión lrWcíaf ~.19e 

lnvenlión de capa~ de trabajo -12.086 

• Pr6atamo 
Amollización deuda 
Vsl« de rescate 

1 capital de trabajo 

FLUJO DE CAJA ..... 111.50 1Uit1t 

177W 

0,43751 
0,17561 
5095944 

209 

0,451947 O,..a6862 
0,18141 0,18739 
535074 1 561827 8 

Aftoe 

2010 2011 201Z 

222.952 241 .825 262.296 

Z22.H2 241.125 2I2.2H 

89.490 97.066 105.282 

1SSMS 144.110 157.014 

50.839.98 66.638.93 68.805.01 

33.666.40 35.277.39 35.925,04 

22.519,82 23.261,32 24.027,29 

4 .169,05 5A21,70 5.040,70 

4.49552 4.49552 000 

115.110.,. 1SUN,. uu-.os 

17.771,77 Ul5.27 23.21103 

17.771.77 1.115.27 2S.211,0S 

2.665,76 1,A4g,7ll 3.482,AO 

11.101,00 1.215,41 11.7SSI3 

3.776,50 2.053,87 4.933,41 

11.32150 1.11111 14.10022 

4.169,05 5.421,70 5.040.70 

4.495,52 4.-495,52 0,00 
·1Z.5ZIS,48 

11.114.07 3.562,35 11.14011 

0,482288 
0,19368 
589919 2 ' 

2013 

284.499 

aun 

114.11U 

110.305 

71 .042.58 
37.110,57 

24.818,54 

5.040,70 

000 

1SI.012,31 

32.212,13 

12.212.13 

.U.U,SM 

27MI,It 

6 .862,.25 

20.Ae74 

5.040,70 

0,00 

15.908,78 

12.086 

53.12114 



• 

• 

AAot 

eac.narto VAftujoct. 
~ ClljaAx' 

Nonnat 21 .669,93 35% 
Opcmllta ~.136,tsa 45% 
Pesimista 18.20417 20% 

A: 

Ax 'R4o de caja de 11 podJilidad X 

h: PlcPI~de~ 

Cuadro8.23 
AMIIsla de riesgo 

Fec:tor o.m.cl6n 
Px(Ax) (Ax-Ax) 

7.584,48 -866,44 
11.311,06 2.599,32 
3.64083 -<4.332.20 

~ 
(Ax-Axt" 

750.716,54 
6.756.~.87 

18.767.913 52 
22.53637 V..... 

l: VriiiJ/I eape~lldo de la dislrlluci6n de ~adea del VAN 

VAflulo• e.. ..-o ........... 
-Ax· 

NonNII 25..34Q,10 35% 
Oplnlillll 30..868,63 4K 
Peslmilta 19.871 77 ~ 

A: 

VA lujo. Eec•..to Prolalll ...... -Ax' 
NonNII UU,GS 35% 
OplirNIIa 17.878,71 4K 
~ 1.755.85 20'lt 

A: 

Cuadro 6.23.1 

F8CtiOr 
Px(Ax) 

8.872,18 
13.938,33 
3.974.35 
26.78287 

Dlevleci6n Dlecrlacldn· 
(Ax-Ax) (Ax-A!lr 

-U33,77 2.055.701,08 
4.1116,78 17.528.943,84 
.a&1110 47.783.320 35 

v.riMIID:: 
Dle:ilclan aaataidW 

Calllci1Mide,...cl6• 

Cuadro 6.23.2 

F8CtiOr D-ltlcl6n ~ 
PJI(Ax) (Ax~ (Air-Ax)* 

3.333,74 -2.115,38 4..174.728..-'3 
7.955,42 6.031,38 38.A82.018,48 
351 ,17 -9.884<48 'l7 .702.955 58 

11.640,33 V... ID: 

o..-.. ... ... 
CDIIDIInla de .... cl6n 

PIOCiucto (Ax· 
AxrxPx 

262.750,79 
3.040.401 ,99 
3.753.582 70 

7. 056.735,41 
2.656.45 

0,12 

......... (AK. 
Ax)lxPx 

710.417,82 
7 ..888.024,73 
8.652.86407 
18.160.186 82 

4.281,41 
0,18 

Praductlo CAlle 
Ax)lxPx 

1..566.114.115 
18.407.908,77 
19.M0.591, 12 
37.514.654,83 

8.124,92 
0,53 

210 
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Cuadro 6.23.3 

IEKenllrto VAftuloiM Prubabildlld FKtor DMviacl6n o-vtaclón" 
-Q.' Px(Ax) (Ali-Ax) (Al: -Al:)" 

Normal 26.477,46 36% 9.267,11 -2 .G28,74 8..677.496,38 

Optmista 37.595,49 45% 16.917,97 8.189,30 67.064.681 ,79 

• Pesimista 16.105 54 20% 3.22111 -13.30064 176.907.102 96 
A: 29-406.19 v.rtlnal: 

DeniKI6n .... ..., 
eo.llc*nlllde V8Mol6n 

Cuadro 6.23.4 

lb!:IIWio YA fluJo de ............ F-=t~Dr Dlnlllcl6n O.Vt.ckW 
-Q.' Px(All) (Ali-Ax) CAx·Axr 

Honnlll 64.955,85 35% 22.734,55 -3.883,14 15.162..023, 17 

Oplknilbl 79.528,61 4ft 35.787,87 10.678,91 114.038.179,28 

Pellimilla 51 .63837 20% 10.327Z1 -17.213.33 298.291,805.90 • 
o.ve.clón ....... 

Coellc:IM'* • V81111C161• 

Cuadro6.24 

AÑ01 

IEsceMrio VAn.., de ProbMalidN l"alcbw Owwled6u ~· 
ClljiiQ.' Px(Aa) (Aa-Ax) CAa-Ax)" 

Nom1 25.078,01 35% 8.777,30 -866,44 750.718.54 

Oplmlabi 28.543,76 45% 12.844,69 2.699,32 6.756.+48,87 

Pesliiilta 21 .612.25 .20% "'-~"5 -4.332.20 18.767.913 52 

A: 25.944,45 

Aa ~decapdela~x 
Px: Px: probliblld8d de OCUiwnda 

A: v-. ...... de 11 dislliJucl6n de~-- del VAH 

• 

Producto (Ax· 
Axr • .,. 

3.002.123,73 

30.179.106,80 

35.381 A20 59 

68.562.851.13 
8.280.28 

0,28 

Producto (Al!-
AxrxPx 

5.306.708,11 

51.317.830,87 

58.259.721 18 

116.884.060,88 

10.764,95 

0,16 

Plvducm (A.-
A.x)"xPx 

282.750,79 

3.040.~1 .99 

3.753.582.70 

7.058.735,48 

2.866,45 

0,10 

211 
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e.c.n.rto YA flujo á 
Probebllfdad ClljiiAx' 

Normal 28.878,07 95% 

Optinlsta 34.496,61 45% 

• Pesimista 23.398 75 20% 
l: 

.... ..., YAtlu)ode ............... CllaAx' 

NanMI 13.186,22 35% 

Optimistll 21.339,95 45% 

• Peslmiltll 5.41709 ~ 

e.c.n.rto VA lulo• ~ CllaAx' 

Nonnlll 30..2:90.29 35% 

Optiniata 41 .408,33 45% 

Pesmlsta 19.918 38 20% 

• 

Cuadro 6.24.1 

Factor O.vlac&ón DMYIK161r' 
Px(Aic) (Aic...lx) (Al: -A.)' 

10.106,63 -1.-433,77 2.055.708,06 

15.523,47 4 .186,76 17.528.943,84 

4.67975 ~.91110 47.763.320 35 

30.309,85 v.tllliiiD: 

Cuadro 6.24.2 

F-=tor 
Px(Ax) 

4.615,18 

9.602,88 

1.08342 

15.301,57 

U.VIKI6n o.vlaclórf 
(Ax-Ax) (AI:...lx)' 

-2.115,38 4.474.728,43 

8.038,38 36.482.019,48 

-9.88448 97.702.955 58 
v.tMa: 

o.vlecl6n ........ 

~-IMIIecl6n 

Cuadro 6.24..3 

FIICior Deev~Kión o.m.cl6rf 
Px(AI:) (Ax-Ax) (Ax...lx)'" 

10.601 ,60 -2.928,74 8.577.490,33 

18.633,75 8.189,30 67.084.681 ,79 

3.98368 -13.30084 176.907.102 96 

33.219,02 

Producto (Ax· 
Axrx Px 

719.497,82 

7.888.024,73 

9.552.664 07 

18.180.186,62 

4.261,48 

0,14 

Producto (Ax· 
AxrxPx 

1.588.154,95 

18.407.908,77 

19.540.58112 

37.514.854,83 

8.124,92 

0.40 

Producto (Al:-
AJC)" X Px 

3.(102..123,73 

30.179.106,80 

35.381 .420 59 

88.582.851,13 

8..280,28 
0,25 

212 
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Euel..to VAftuiOde 
apAx' 

Normal 6U55,85 
Opemlata 79.528,81 
~ 51.63637 

AAo1 

• A: 22.538,37 V.,.._ 7.056.735,48 
o.m.ct6n 2.656,45 ........ 

. CWftciMil •• 0,12 
wrlaclón 

1 

A: 25.944,45 

v ...... 7.056.735,48 

2.656,45 

0,10 

• 

Cuadro 6.24.5 

Probebllld..t Fector O.VIKtón O.VIaclón" 
PJr(Ax) (Ax-Axl (Ax~Alo" 

35% 22.734,55 -3.893,84 15.162.023,17 
45% 35.787,87 10.678,91 114.039.179,26 
.20% 10.327~7 -17213,33 296.298.606 90 

l: 68.849,69 

Cuadro6.25 

ANALISII DE RIESGO DB. PROYECTO APAL.MCADO 

AAo2 AAo3 AAo4 
28.782,87 11.640,33 29.«JJS,19 

18.160.166,62 37.514.654,83 68.562.851,13 

4.261,48 6.124,92 8.280,26 

0,16 0,53 0,28 

Cuadro6.26 

2 3 4 

30.309,85 15.301,57 33.219,02 

18.160.186,62 37.514.654,83 68.562.651,13 

4.261,48 6.124,92 8.280,26 

0,14 0,40 0,25 

Producto (Ax-
.\x)lxPx 

5.306. 708.11 
51.317.630,67 
68..258-72118 

115.884.059,96 
10.784,95 

0,18 

AAol 
ee.849,e& 

213 

115.884.059,96 

10.764,95 

0,16 

5 

68.849,69 

115.884.059,96 

10.784,95 

0,16 
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Cuadro 6.27 

Proformas maquinarias 

J 

• 

• 



• 

• 

• 

- COIIlliDUYIIITH IWKlAU!I 
llftOUICIOIIIIU .... MJ ln/07/H04 

Quoto, 29 de ¡uho del 2008 

Oferta TX-01025868-08 
OFERTA COMPRA LOCAL 

Sellonta 
MARIA GABRIELA PASATO 
Coudad.-

Telf: 2344-999 

01 

03 

os 

No: CANT DESCRIPCION 

~ladera ondustnal de tu~rculos HOBAAT 6460 de labncaoón amencana, 
capacidad para 60 libras en 1 a J minutos, taDncaoón en acero onoxodaDie, 
motor de 1 HP, tapa su~ removoble de hbra de vodroo, y grofo de 
ahmentacoón para agua. Especil. eléctroca 200-230/60/1. 

Base de acero onoxodaDie, HOBART 6460-CBTSST, labrocación amencana, 
recolector de cascara topo canasta de aaro onoxodaDie removoDie para 
hmpoeza, patas de alumonoo fundido regulaDies para novelaoón, de altura. 

1 Petadora mdustnel de tubercutos de fabncadón amencana MOBART 
6115-T, capaodad para 15-20 libras en 1 a 3 monutos, contrOl 
Sincrónico de tiempo de operación de O a 4 monutos, lal>ncllda de 
acero onoxidaDie, motor dO! 1/J HP, tapa supenor removiDIO! de libra dO! 
vidno • gnfo para ah,_tacoón de agua durant., 0!1 pelado. 

1 Base con recolector de cascarM para su)etar al poso, HOBART 
6115-CBTSST, raDncacoón atn@f1Cana, recolector topo canasta de iiCO!<O 

onoxldable removiDie para limpi<!za, patas de alumonio tundido regulabi<!S 
para novelaoon, para andar con pernos. 

Rebanadora v ralladora dO! vegetal.,. con cucholla regulable para rebanado 
' HOBART VS912. 

Procesadora de vegetales, tuberculos y 
frutas, HOBAAT, lal>ncacoón amencana 0-70, motor de 'h HP, toma de 
fuerza No.12 para 700 RPM 

SUBTOTAL 

DESCUI!NTO 

U'Mo IVA 

TOTAL 

CONDICIONES DE COMPRA VENTA 

FORMA DE PAGO: 
40% Anbcopo v el saldo contado contra entrega 
SO! aplica el descuento especiaL 
PLAZO DE ENTREGA 
6-8 Semanas 
VAUDEZ DE LA OFERTA 
15 días a partir de la presente 
NOTA: 
Estos valores no incluyen mano de obra 01 matenales de instalaciÓn o nete 

VAlOR 
UNITARIO 

6,871.00 

-1( 1,645.00 

3,161.00 

~ 1,431.00 

1,366.48 

1,906.00 

Rumlpambll 0.1-60 y Av. 10 do Agosto. PBX: 227 55112 Fax: (593) 02 227 ~806 
e mllil: lel'TMIImCulo.utno\.net P.O 8ox: 1711 06351 Quilo· Ecuador 

(593) D" 22~ ~253 G1.111yaqull • Ecuadot 

VAlOR 
TOTAl 

6,871.00 

1,645.00 

3,161.00 

1.431.00 

1,366.48 

1,906.00 

16,]80.48 

1,]10.44 

1,801.40 

16,8,...44 
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Cuadro 6.28 

Profonnas Radio y Televisión 

TARIFAS VIGENTES 
A PARTIR DEL1 DE ENERO DEL 2008 

IUIACOI!llú HIIWIIII AIITAnvo HIIWIIIIIFIIIIIO 

10' A4J u~~ t: oc 

41 :)U uso 16 oc 

;1 A 50 uso 18 oc 
~~Oi11AC10N fT o .1~: ?000 

MfN[ C\ D' lé' : -¡ uSO 1< 00 

' ~~~JCt: • MEDr~••J , -~ 1G: Fe! ·o TENDP.~N UN OE"CUENTO 

'''tLIAl 
¡ :AS C-~~S CO~'PCO!:O [k >uPlP•O •u·;' iO Sf TRANSM liPAN 

'J;¡~lS~O~OI[kl[ 

; NIJfSTP/, PPO'.RA~~~:I.'• 'f- 'l~l>l~ 'i : ·' ES'J[IOS J; ~u·•: 

USJ 1E GC 

-.~L ,::~ OL 

USO 1C DU 

r..¡•"='-'i{ :.r!H ~~. •.!;~~..- r_;.,~t . .l·-~··:•cc;. 'J ~C~,J.~J" ~ u.'5 :-:c;.nr··::-'i.::.!l'. •. "' ., ··~·~~· 

t·'TM!I! ¡cradiO(fl~lcradlo (om ~e • ,•,e o 'AY.'W ¡cradKJ com te 

216 



• 

• 

• 

TARIFAS VIGENTES 
A PARTIR DEL DI DE ENERO DEL 2008 

PRIIGIWIA OlAS TJIAJISMISION DERECHOS VALOR MENSUAL 
.'UNA MAGICA bn~s ~ v~~rr¡~ ~ q r, f"o:: HHU U'J 

U~-UU , UHrUU 2 M~nc Jnes 

fMHRliJO l :..n!: 3 \ c~ne::. 4 C.na5 HhU r:¡ 

~P.·UU' l'.hOll 7 Mor:"""' 

TAIISMAN L~,.,c~ ~ ~·.=:-1e. 4I:L.nds i :;s¡¡ DO 

10~00. 131>00 7 Ne1:1r;1es . 
HECHIZO : L.~11:!S a ~1erne~ 4 Cunds '600 DO 

' 
14,ou. muo L Me-e r••• 

lA RR!JJUlA Ma'1el a V1ernes 4 CJnas 1 /UIJ Ull 

17•W , ?OhOO 'l Mcr:::,aics 

R[]CKIJI'UP l¡;r~s a Juewe~ t Cuñas 750 DO 

~J.,o. 2ZhDD 7 NenctonP.~ 

NOCHI MAGICA 1 unt!s a flhrcoles. 3 Cunas 6110 uu 
' 

2L1UU, OinUO -~ 1 Nene~~·~- -
lOSIO·l lu"'.,(" 

1 

2 tlJí'li! :;~;1m. 

rihUU a :%00 ? Nenc10neo 

[llJH UJ ~' .. ¡ ~ ': 
1 ? Cunas 300 OIJ 
1 

?71 DO a 01"00 ! ? ~"-""-'-"" 
BRUJII ARRA " ,., ¡, •tGG , UGollO ~ cjnas J[j[j O[) 

-~ :\ ..¡ •¡ HD .IJn-on 
AHRAKAUAHRA SaLa( u ! 4Lnas 4~1[1 fllj 

09e00 , 13•00 2 Mrr[ ares 

I~RROCK ::;;:-~ j"!~ J Curiil:. .• oo ce 
.:: 111. ~ IR• flll 

IURI~ DI JUifNIUU iJ-1':'1g:J:: '" J L.-1i:i~ 3QU IJU 

n-00 a IHrGil 

AV ISAaf~. LA CATOUC.4 r~u '1¡2.;-365 (~SILLA~ ~-C1 210:- QJ,TO ECl-"'OOR- S A n~rs 255~.!01 "25~48{;0 • ~~.:.JOO~ fA\ ¿~ . .:!JOOU 

t·maJ 1 IC<aóiOtii>¡craóiO com ec • wP.b www )Cradto comer. 
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TARIFAS CON CONTRATO 
VIGENTfS PARA fl MES DE AGOSTO 2006 

1...11• lar\IU .. ladvy• .. 1 V ..A 
No • pcMirl ,.~~~ar ,....,......., pDiltlca • ~.n..lhportl•-. pntp111- 1111 op1..._ y~ • m-. 
Plln llpadot CHtnta4ot ....,._.. a U Rll••tor. d •aklr por ...... 10 • de 4.108 d611l1W .... t V .A a ett&lqaaler 
a.onrto. a~ de .alktcr-.. ~ procramu de epi•WM:I 1 pf'Oiru~~U en m-. 
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TARIFAS VIGENTES 
A PARTIR DEL 1 DE ENERO DEL 2008 

........ a-. t111Ra.IGTA11111 _..._ 
m· A ~u- \uso 900 uso 10 no 
<1" A 511 uso 9 50 11~0 KISU 

51" A 61)" U51iiiiOD uso uno 
IMfUHNACION HURA uso 1200 

NEMCIUN DE ID" A ?O" USO~ DO 

1 P.llllJI.I(S A MEDIANO Y lARt:D PUlO IEHOIIÁN UN OlSClltNIQ 
llll'fCW 
2. lA$ CUII!~ tONTI!AIAliAl! !N HOIIAI!IIl ROTATIVO SI llfAM 
EJilA224101AS !Jt PIIU-
3. nt R CASO(![ ESCODa! IOIARIOS Sl CIJCSIOI:RANA lA IARII A 
Clllllln:PDIIIItNH 
4 NllfSTRA PRIIGRAIW:ION SI' ORHlQU fN lOS !S lUDIOS DI: QUITO 
lAS ~4 HORAS Al UtA 
5, [SI AS l--AS I'IIDRAN SEII r.A1181ADAS SIN PI!! VIO AVISO 
8. TARifAS NO INCUMN l. V A 

1 
\,___ 

,,..u1o .o. • .. ¡.-..-. ••• ... , ~r••n\ ,~.,,.,.. ,, .,J_,.. •-• ••• •1 ,.,..,. 
•••• 1 .... , 1 -· ·--·· ____ ....... .. 

Cuadro6.29 

Proforma muebles de oficina 

A, B lE i\'TAR _/-T. .\11 l-1111"RI'tl .. 
~;~tf\l'jlr.I~[O )'j ,_._-);,J;i''ot\t~.:O~ 

~\.\.!..... 
·----· 

Nl.IC 1T8!1oM~H)I01 

PROFORMA 

!;_, ... ...r-· 
-( -:f~c-!-
2.5"- 5¿_­

.-1 J.¡ :; ~: --1/-l e:_·-. 

.~o·: "'i'o .. ! 

$1" .-. Sl" -:. 
IO't.&.L.t 
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CAtn. 

' ~ 
1 
~ 

l 
J. 

.l. 
1. 

¡ ... 

. 
DO 

Cuadro 8.30 

Profonna equipos de computación 

f'e)( 3317715 
Av ~IIÓO 172 J ..aot Wle ftorl 

,.._ 266 8tl5, 265 S. 1285 7388, 215 ~· 
QUITO • ECUADOR 

(. J.....a.. 

PROFORMA 
RUC 0992239247001 

N~ 0018430 

l L J •.' 11 l P C. 1 0 N V. UNo~ I VALOR TOrAl.. 

~..!: .... ~ . ...... . ·~=tS~.Y1\ \ • H,- ¡ ~· 
""U:.~> ., ~-,, 1 · lOJc " \ , ,., , u 'Ót'f". ?.:S 11 1..)8• ..\..~ ~· 

7!1JC . ·-.).t. r rtilJod- ~~~. f . I'Pt . 111~ . 

!U" u;: .A&t& . \. 1 6" (~~ ~q ?2'i 
¡, . -· ('Q* · ' .l.t' IA"n ·'- "'"'~ · U>::>' 
b..... .. .:.o. ro,...... Uu f.\· l 1.\t.•~ (·1•~'" ~ 

¡~o.;.;..~ <"C.. - ( ~ ' ) ~ \ .. ~-l · >--;u ' 

Ud\'\;:(~.... \ol.f' J:IG!"'::~J '2.f.. 12\0 

.~ 

- -
-
-
--

·-
:·~'Í""'')'A. 

-
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1 

eu.di'O 1.31 

E L R O S A D O 

P R O F O R H A ND. 

Ai.IIACEII, .......... : M77 FE.QRI3AAIAT& QIJICEIITI!O 
K1lfE lll. O.IOOE: ~79 ll.IDil'E 1 
lilll.A 1 R.U.C .... : 00212111Z1 
Dtrm:Irn ......... : } 
m.a:oo .......... : \ 
'E!Hl 'ct: 0051()1 •• : l'lie J-)1Julioi:)X6 
IIJitl.E ........... : 9'1.66i'9 

00098670% rB.iffi"¡!j_ 1'\C 70Xl00 70X100 
~ ~ DE!tK<rAIU F1HI FO.. iWO«i/A 
0016J46349 íl1fiTE OOCO FHAS X llJKO ~ l'flo!Fli l 
.Y'JtlfJIR/1:12 001~ l'mTAIU Al(; 2!US 11'3.9 

ti:'.!Jt.! .,; ''l'T•(. 1 .:.P.:l- J. ... ~TN>L: 
.A> E-'ff 1.2 .. :)');~ 

iGT~t.: 
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S. A. 

C-02t.1:58 

6 12.00 4.~5 s:i.~ l 
~ 100.00 0.10 10.00 I 
1: 12.(·~ ;::.._;(. n :;". 

,.Q .. ' 

1 2.00 29.45 ~-90 

n. 1 

.. ~ . .]: 
147,""; 


