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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente documento muestra la elaboracion de un plan de negocios para la
implementaciéon de una empresa productora y comercializadora de snack de
camote.

Mediante el andlisis del macro entorno y una minuciosa investigacién de mercados
realizada, se logra determinar ampliamente la oportunidad del negocio.
Posteriormente se da la estructuracién del negocio y la empresa el mismo que
toma el nombre de “Ecuasnack”; se trata a profundidad el producto a ser
comercializado, se plantean objetivos y las estrategias a ser tomadas.

Con relacion al plan de marketing, se estudian las posibilidades y métodos a ser
utilizados para la incursién de la empresa en el mercado. Se profundiza en temas
como: el Marketing estratégico, el mercado, aspectos legales, posicionamiento del
producto, Marketing tactico, promocién, entre otros.

Luego del andlisis financiero, las perspectivas del negocio son présperas 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 comectas y oportunas 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 innovador y no expiotado 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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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

En el presente capitulo se tratardn los aspectos generales que involucra el

desarrollo del plan de negocios. Se analizara la formacién del negocio, su

objetivo general y objetivos especificos.

1.1 FORMACION DEL NEGOCIO

La idea de produccién y comercializacién de snack de camote surge después
de ia conversacion con profesionales y personas relacionadas al comercio y
producciéon nacional. Para el desamolio del plan de negocios se consideraron
los siguientes factores.

Afos atrds, la percepcion que se tenia de los snacks era la de un “pasaboca”
no nutritivo y netamente artificial. Sin embargo, con ayuda de nuevas
tecnologias, innovacién en los productos que se ofertan en el mercado,
campafias de marketing masivas y estrategias de comunicacion dirigidas a los
consumidores, esta idea ha cambiado y la demanda de snacks aumenta dia a
dia, es por esto que actuaimente 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 rdpidamente a

este nuevo estilo de vida y consumen un mayor nimero de estos productos.



Actuaimente, el tréfico en las grandes ciudades hace casi imposible que fa
mayoria de familias urbanas se retinan para comer a medio dia. De ahi que un
creciente nimero de ecuatorianos, para hacer mas agil el dia a dia, busquen
rapidez sin dejar de lado la importancia del contenido nutricional y el sabor,

recurriendo a alimentos sustitutos como los snacks.

En téminos generales, Ecuador presenta buenas expectativas con este
producto procesado para su comercializacién. Lo que representa una gran
oportunidad para este plan de negocios que propone la produccion y la
comercializacion de snack de camote para la ciudad de Quito.

Es asi que se ha considerado aprovechar los recursos propios del pais con el
fin de implantar un valor agregado al producto propuesto.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Desamollar un plan de negocios que determine la factibilidad para la
implantacion de una empresa productora y comercializadora de snack de
camote, orientado a personas entre 7 y 59 afios de edad para el mercado de la
ciudad de Quito.



1.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar un plan de negocios que, en caso de ser factible, se pueda
aplicar a la realidad en un futuro.

e Crear un producto novedoso basado en el camote ecuatoriano.

e Obtener los conocimientos necesarios de como realizar un proyecto
para en un futuro aplicarlos en la vida personal.

e Aprender a manejar un negocio mediante la realizacién del proyecto.

o Emprender en el mundo de los negocios.

o |dentificar las normas de mayor importancia para la creacion de un
negocio.

o Determinar los procesos idéneos para el funcionamiento del negocio.



CAPITULO I

EL ENTORNO

2.1 SECTOR MANUFACTURERO

2.1.1 Introduccidn

El sector manufacturero excluyendo la refinacion de petréleo, es uno de los
sectores que genera un gran aporte al PIB (13.92%). Es uno de los mas
dinamicos de la economia del pais. A este sector pertenece el proyecto de
negocio materia de esta tesis. A continuacién se realiza un analisis del sector

para entender la situacion en la que éste se encuentra.

2.1.1.1 Situacion Actual del Sector
A partir del afio 2000, luego de la dolarizacion, el sector manufacturero ha

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

cuadro:
Cuadro 2.1
Crecimiento en délares del Sector'
Valoren miles de | % TOTAL PIB en
Afo délares Crecimiento miles de $
2000 2,169,792 9.77 15,933,666
2001 2,483,706 11.18 16,784,095
2002 2,593,049 11.67 17.496.669
2003 2,734,904 12.31 18,122,313.00
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 22,211,972 100 162,299,629

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 délares al PIB ha ido incrementando en los Ultimos afios. Esto se

debe al desarrollo que se esta produciendo dentro del sector.

El desarrollo porcentual del sector manufacturero se ha venido dando
positivamente a partir del afio 2001. En el siguiente cuadro se puede observar

su variacion:

Cuadro 2.2
Aporte al PIB del sector’
Tasa de

Tasa de :
Afo variacion variacion del

del PIB Sl

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 comparacion con el PIB es favorable, ya que como
se puede observar es uno de los sectores que mas se ha desarrollado en los
ultimos afios. Para la industria y para la empresa resulta favorable, debido a
que existe una mejora del mismo. Realizando un analisis de los dos Gltimos

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

! CUENTAS NACIONALES - Banco Central del Ecuador



desarrolio en forma positiva, no significa que se encuentre en crecimiento ya
que el porcentaje del sector de un afio a otro decrece de forma notable y es
mayor al decrecimiento porcentual que se da en el PIB. En el cuadro 2 se
puede apreciar que durante el afio 2005 el crecimiento del sector
manufacturero fue mayor que los anteriores afios, y a pesar de que en los dos
ultimos aflos (2006- 2007) baja, hay buenas perspectivas para el nuestro

emprendimiento.

2.2 Tendencia del sector manufacturero

El sector manufacturero (excluye refinacion de petroleo), crecié en promedio a
partir de la dolarizacién, a una tasa, para el periodo 2000-2007 de 3.70%.
Debido a que industrias como la elaboracién de productos alimenticios y de
bebidas; fabricacién de productos quimicos; del caucho y pléstico; y fabricacion
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 demas industrias experimentaron
comportamientos mas modestos®.

2 CUENTAS NACIONALES — Banco Central del Ecuador



Gréafico 2.3
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Se puede ver en el grafico 2.3 la tendencia creciente del sector manufacturero
hasta el afio 2007, donde existe un crecimiento constate de este sector y se
prevee que siga esa tendencia para los afios siguientes.

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

expectativas son favorables para la incursion del proyecto.

2.3 INDUSTRIA “Elaboracién de productos alimenticios y bebidas”

Para comprender un poco mas de como es el entorno del negocio, se debe
realizar un analisis de como esta la industria, la misma que es clasificada por
el Banco Central del Ecuador como, elaboracién de productos alimenticios y

bebidas.

3 Cuentas Nacionales Anuales N° 20.2001.2005



“Se define a la industria como un conjunto de negocios proveedores de bienes
y servicios que son sustituidos parciaimente entre si™.
La industria de los alimentos se clasifica de acuerdo al grado de elaboracion

de los productos; esto es, primario y elaborado.

Los primarios se dividen en:

e Pescado vivo, fresco o refrigerado

e Ganado y otros productos de origen animal
e Cereales

e Banano, café y cacao

e Otros productos de la agricultura

Los elaborados se dividen en:

e Camar6n elaborado

e Pescado preparado o en conserva

e Cacao elaborado, chocolate y productos de confiteria
e Productos de molineria y panaderia

¢ Productos lacteos elaborados

e Azucar

e Bebidas

e Aceites y grasas

e Came y productos camicos

“THOMAS, Dan; El sentido de los negocios; Pag. 18



e Otros productos alimenticios®

El snack de camote se encuentra en la industria de alimentos elaborados en la
seccién de otros productos alimenticios, tal como lo explica la divisién anterior.
El camote es un producto que se cosecha en las tres regiones, costa, siema y
oriente del Ecuador; sin embargo, como se puede ver en el capitulo 3
investigacion de mercados, las familias no acostumbran a consumir en su dieta
diaria este producto es por ello que vemos una oportunidad al lanzario 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 Unicamente a nivel internacional lo cual constituye una ventaja

para el plan de negocios a desarollarse en el pals.

2.3.1 Situaciéon actual de la industria de elaboracién de productos
alimenticios y bebidas

Para un mejor entendimiento se analizar4 la industria de elaboracién de
productos alimenticios y bebidas, la misma que abarca la sub-industria propia

del plan de negocios.

Como se observa en el grafico 2.4 la industria de productos alimenticios y
bebidas tiene una pendiente positiva, por lo que se ve en su desarrolio un
crecimiento constante a lo largo de los afios. El aporte de la industria en el afio

’BmCMddEundw.Mﬂomﬁudoammmmdm.Mddm.
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2005 al Sector manufacturero fue del 51.1% convirtiéndose en la industria mas
grande dentro de este sector, a su vez el aporte de la industria al PIB nacional
fue de 6% siendo excedida unicamente por la industria de explotacion de
minas y canteras y la industria de agricultura, ganaderia, caza y silvicultura;
como las industrias que mas aportan al PIB del Ecuador, sin tomar en cuenta el

sector petrolero.

Gréfico 2.4

Crecimientode la Industria
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2.3.2 Tendencia de la Industria de Elaboracién de Productos Alimenticios
y Bebidas

La industria de elaboracion 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

estan haciendo sus competidores y entender los habitos de compra de los
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consumidores, performance de productos y promociones efectivas. En esta
industria de rapidos cambios y bajos margenes, la colaboracion y la integracion
de la cadena de proveedores resulta critica®.
Ademas 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
e Globalizacion que causa la segmentacion de mercados no por lo
geogréfico sino por el estilo de vida.
e Usos y costumbres.
e Los precios de los productos de primera necesidad han sufrido en el
mercado mundial una caida del 20% en promedio’.

2.4 SUB - INDUSTRIA DE ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS
ALIMENTICIOS

La industria de elaboracion de productos alimenticios y bebidas, se divide en
pequefias sub-industrias, entre ellas la industria de elaboracién de otros
productos alimenticios, la misma que concibe al plan de negocios. Si bien el
snack de camote tiene un proceso hasta liegar al producto final y deberia estar
en una industria de productos procesados, el Banco Central del Ecuador lo
clasifica en este apartado y por tanto el estudio se realizard bajo ésta
clasificacion. Cabe mencionar que dicha sub — industria ha tenido un desarrolio

importante gracias a las nuevas tendencias de consumo.

¢ hitp/www.ibm.com/ec/businesscenter/solutions/ind_dist_a.phtmi
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2.4.1 Situacién Actual de la Sub-industria de Elaboracién de Otros

Productos Alimenticlos

A continuacion se muestra en el grafico 2.5, la evoluciéon en miles de délares
que ésta industria ha tenido a lo largo de los afios.

Gréfico 2.5
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Como se observa en el grafico 2.5 el crecimiento de la industria de elaboracion
de otros productos alimenticios ha sido constante, con excepcion del aiio 2002
donde la produccién en miles de délares disminuyd, recuperandose en el afio
2003 y esperando que crezca periédicamente como todo el sector lo ha hecho.
En la actualidad, la elaboracién de otros productos alimenticios se encuentra en
pleno desarrollo y existen cada vez un mayor nimero de empresas que desean

ingresar a este nicho de mercado.

7 hitp://www.uees.edu.ec/investigacion/csectorial2tema3. pdf



%

13

2.4.1.1 Tendencia de la Sub - industria de la Elaboracion de Otros
Productos Alimenticios
El mercado de alimentos elaborados ha adquirido en los Uitimos afios una
creciente importancia. El crecimiento en el poder de compra de las familias y
las tendencias hacia adquirir productos faciles de consumir y que no requieran
tiempo de elaboracion ha obligado a las personas a aumentar el consumo de
productos “abrir y comer”, como es el caso de los snacks. Adicionaimente,
debido a un mayor nimero de amas de casa en el mercado laboral, el tiempo

disponible para cocinar se ha reducido®.

Los alimentos, congelados y empaquetados son més de la mitad de la comida
que compramos hoy en dia. Al menos el 50 por ciento de los productos
alimenticios que consumimos no existian hace 10 afios, y probablemente sera
el mismo caso para la industria alimenticia dentro de 10 afios®. El.incremento
en la demanda de estos productos ha movilizado la industria de alimentos.

2.5 EL NEGOCIO

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

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

 QUIMINET - Articulo, Indicadores de Calidad para Cadenas de Refrigeracion en
http:/iwww.quiminet.com.mx/ar1.htmi
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Posterior a la definicion del sector y la industria, se procede a establecer el
negocio. Esto permite definir con claridad quiénes son los clientes, cudles son
los productos y donde se comercializaran.

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 preparacién del producto se necesita un proceso donde las
personas interactian con él, hasta llegar a su presentacion final.

La industria es la concemniente a la elaboracion de productos alimenticios y
bebidas.

El negocio consiste en posicionar el producto ofrecido en la mente de todos los
ecuatorianos basados en la produccion y comercializacion de snack de camote,
brindando a las personas una nueva opcion de consumo de éste producto. Es
una empresa dedicada a ofrecer un producto de facil 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.

Basédndose en el andlisis realizado se encuentra que el snack de camote esta
dentro del sector manufacturero, en una industria alimenticia de productos
elaborados que a su vez se divide en una sub-industria de elaboraciéon de otros
productos alimenticios, tal como se muestra en el gréafico 2.6.
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Griéfico 2.6

Sector Manufacturero

Industria de Elaboracion de Productos Alimentos
Elaborados y Bebidas

Sub-Industria de
Elaboracién de otros productos alimenticios

Negocio:
“PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE SNACK
DE CAMOTE PARA LA CIUDAD
DE QUITO”

Elaborado: Por los Autoras
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2.6 Descripcion del Producto

A continuacién se procedera a explicar las caracteristicas 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 Cientifico: lpomoea batatas L.

Variedad Seleccionada: lpomoea batatas amarillo

Bondades:
e Ayuda a la lucha contra la desnutricién
o Facilidad de cultivo y productividad
o Tubérculo rico en vitamina A, C, potasio y hiefro
¢ Previene enfermedades inmunolégicas como: sarampién y malaria
e Previene el cancer de estbmago
e Retarda el envejecimiento por sus propiedades antioxidantes y
enfermedades del higado

e Es un suplemento superior a la papa

El camote o batata es el séptimo cultivo més importante del mundo en términos
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 alimentaria'®
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2.7 Producto y Servicio

El producto que se ofrecera en el negocio es el snack de camote, es un
producto nuevo para consumo interno dentro del mercado de la ciudad de
Quito. El camote es un tubérculo, la manera en que vamos a comercializario es
en forma de snack, es excelente para el “piqueo” duice que tiene como
ingrediente principal el camote siendo éste el vegetal méas nutritivo de la tierra,
libre de preservantes.

Nuestros camotitos son ideales para las loncheras de los nifios y para
consumirios en cualquier momento del dia gracias a su excelente valor
nutritivo.

Este producto no pierde ninguna de sus caracteristicas tradicionales, es decir,

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

El servicio que se otorgara sera el de comercializar el producto en las
principales cadenas de supermercados, tiendas de barrio, autoservicios en la
ciudad de Quito, dependiendo de lo que se determine en la investigacion de
mercados.

2.8 Cadena de Valor

Diagrama de Flujo Genérico

Materia Proveedor y Comercializacién Consumidores
Prima | Productor S gk

Elaborado: Por los autoras

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 comercializacion se dard a través de las cadenas de supemmercados,
tiendas de barrio y autoservicios que existen en la ciudad de Quito
principalmente. Los consumidores finales seran personas que se dirijan a este

tipo de lugares y deseen productos de facil consumo, “abrir y comer”.

2.8.1 Materia Prima

¢ Camote amarillo

2.8.2 Proveedores

e Proveedores directos, duefios de plantaciones de camote, nuestro
principal proveedor es la empresa MORAGRO, ubicada en la provincia

de Manabi (Portoviejo).

2.8.3 Productores

e Empresa dedicada a la produccion y comercializacion de snacks
alternativos que en un inicio el producto de lanzamiento seréa la de snack
de camote.

e La distribucion se realizara mediante:

o Cadena de supermercados en la ciudad de Quito
o Tiendas de barrios en la ciudad de Quito.
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2.8.4 Consumidores

e Personas que visiten los supemmercados y tiendas especialmente la
seccion de alimentos de consumo masivo, que busquen satisfacer su
hambre con productos sanos, con ailto contenido nutricional, bajo en

grasas trans. y de consumo rapido.

2.9 MACROENTORNO
2.9.1 Factores Econémicos

2.9.1.1 Inflacién e indice de Precios al Consumidor

El afio 2006 fue un afio con una baja tendencia inflacionaria que se inicié en el
mes de abril y ha seguido bajando con la depresion de precios de los bienes no
transables y bienes transables. La inflacion mensual de octubre 2007 fue
0.13%. Este valor refleja una desaceleraciéon en el ritmo de crecimiento de los
precios, si se lo compara con el nivel alcanzado en el mes anterior de
septiembre (0.71%).

*El indice de Precios al Consumidor (IPC) comrespondiente al mes de Agosto de
2008 fue de 118.70. Si se lo compara con el Indice del mes anterior (118.45) la
inflacion mensual es de 0.21%, frente al indice de Agosto de 2007 (107.89), la
inflacién anual asciende al 10.02%; en cambio, la inflacién en lo que va del afio
es 7.94"°,

“La inflacién acumulada del periodo agosto 2007 fue de 1.37% muy inferior a la
registrada en agosto 2008 que fue de 7.94%"'!.

"www.inec.gov.ec/c/document_library/get_file?folderid=16147&name=DLFE-16822.pdf -
' hitp://ww. bee. fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion_acumulada
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El aumento de la inflacién perjudica en forma directa a la industria de
elaboraciéon de alimentos y bebidas ya que se da un alza en los precios
referentes a las materias primas para la elaboracién de los productos. Es
importante destacar que la materia prima fundamental (camote) destinada a la
elaboracién del snack, se ve afectada principalmente a que los precios de los
productos agricolas 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 variacion 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 Inflacién

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 inflacién es una variable que muestra que los precios de los productos por el
momento se van a encarecer por tanto representa una desventaja para la

implantacion del negocio.

2.9.1.2 indice de Precios al Productor (IPP)

El Indice de Precios al Productor (IPP) mide el nivel general de los precios de
los bienes a nivel mayorista. Existen fres grandes sub-categorias dentro del
IPP: bienes bdsicos o materias primas, bienes intermedios y bienes finales o
terminados. Entre los mas importantes esta el indice de precios de bienes
finales, el cual representa los precios de los bienes que estan listos para la
venta a nivel mayorista'?. Desde el punto de vista de las materias primas que
se utilizan en la creacién del producto final, la variacién de los precios afecta
directamente al negocio, ya que se produce una diferenciacioén en los costos de
produccion. Esta variacion de costos es importante, ya que la variacion es
trasladada al consumidor final y debido a la existencia de un gran nimero de
productos sustitutos y a las caracteristicas elasticas de la demanda por lo tanto
las ventas disminuiran.

Este factor afectaria al negocio si se produce un incremento del indice de
precios al productor porque se requeriria gastar mas en materias primas e
insumos de produccion, y por lo tanto generaria un alza en el precio final, lo
que no seria factible por encontramos en un mercado de competencia perfecta,

con muchos productos sustitutos.

12 1 vttp:/eww. pymes-ecuador.com/glosario%20economico. htm
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Como se puede apreciar en el grafico 2.8, la tendencia del indice de precios al
productor para la division 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 implantacion del plan de negocios; a su vez, el
indice de precios al productor de los demas sectores tiene comportamientos
fluctuantes, lo cual nos ubica en un panorama positivo frente al comportamiento

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

GRAFICO 2.8
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Como se puede apreciar en el grafico 2.8, la tendencia del indice de precios al
productor para la division 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 implantacién del plan de negocios; a su vez, el

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

econdémico 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 mas 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

Evoluciéon y Comparacion de las Tasas de interés

Tasa Tasa
referencial referencial
Fecha pasiva activa

Octubre-31-2007 5.63% 10.70%
Noviembre-30-

2007 5.79% 10.55%

Diciembre-10-2007 5.64% 10.72%

M-m 591% 10.74%

Febrero-06-2008 597% 10.50%

| Marzo-19-2008 5.96% 10.43%

Abril-03-2008 5.96% 10.17%

| Mayo-05-2008 5.86% 10.14%

Julio-16-2008 5.38% 9.52%

| Agosto-08-2008 _530% 9.31%
Septiembre-30-

2008 520% 9.31%

Octubre-31-2008 5.08% 9.24%

Elaborado por: Las Autoras
Fuente; Banco Central del Ecuador

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 disminucion de riesgo. Aunque estas tasas son
altas, empujan a la realizacion de proyectos mas riesgosos y con tasas de
descuento superiores. En la actualidad se pueden encontrar lineas de crédito

alternativas como la propuesta por la Corporacién Financiera Nacional.
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La empresa y el proyecto son beneficiados debido a la incorporacion de la
Cormporaciéon 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 dolares a 2 millones de ddlares, lo que representa un capital suficiente

para la financiacién del negocio™'®.

2.4.1.4 Propension de las Personas a Gastar

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 Indice de Confianza al Consumidor
correspondiente al mes de febrero se sittia en 68.74 puntos, bajé en 1.13
puntos con respecto al mes anterior, es decir enero (ver grafico 11), sin
embargo, es superior en 20.94 puntos en relacién al mismo mes de febrero del
afio anterior, cuyo valor era de 47.8 puntos como se puede apreciar en el
gréafico. Este resultado indica que baj6 levemente las expectativas de consumo
de los hogares con relacion al mes anterior, pero aument6 respecto al afio
anterior. En sintesis, en el mes de analisis, los hogares consideran que se
deteriorara su situacion econémica, disminuiré la capacidad de adquisicion de
productos basicos, tienen bajas expectativas de adquirir bienes durables y
bienes raices. Sin embargo, consideran que la situacion economica del pais es

mejor con relacién al afio anterior™'4.

13 £1 Comercio: La CFN otra vez cumpliré el rol de banca de primer piso 1/30/2006
4 Banco Central del Ecuador. SISTEMA DE INFORMACION EMPRESARIAL, Febrero 2007, Pég. 25
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Grafico 2.10
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El grafico 2.10 muestra la tendencia que ha tenido a lo largo del afio 2007-2008
el ICC, por lo tanto es un indicador no tan favorable para la industria, debido
que a una pequefia disminucién en el nivel de confianza de los consumidores,
pero se mantiene un gasto promedio de las personas lo que resuita favorable

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

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

estan dispuestas a gastar, lo que incrementaria las ventas en el negocio.

2.9.1.5 Nivel de Iinversién Extranjera

“La inversion extranjera directa (IED) se vio incrementada a partir de la
dolarizacién, ya que se pudieron concretar proyectos nacionales como la
construccion del Oleoducto de Crudos Pesados (OCP). A partir de la

culminacién del OCP, la |IED se redujo en 400 millones de dodlares. Es
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importante que se promueva la creacion de proyectos nacionales para poder

lograr un incremento de la IED"'®.

Gréfico 2.11

—o— Evolucién IED

IED Millones de Délares
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Afos

Elaborado por: Los Autores
Fuente:; Banco Central del Ecuador

Como muestra el grafico 2.11 la inversion extranjera directa en el Ecuador se
ha incrementado en los Uitimos afios, pero el objetivo principal no es
simplemente atraer capitales extranjeros, sino también incentivar a las

personas que tienen su dinero dentro del pais 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
ocupacion, la capacidad adquisitiva puede incrementar, asimismo como la

propension de las personas a gastar.

Con la IED se da el ingreso de nuevas tecnologias 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 atencion.

'® hitp://iwww.expreso.ec
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2.9.1.6 Factores Politicos

“El pais ha sufrido y sigue sufriendo ingentes pérdidas econémicas por causa
de paralizaciones organizadas por gremios a los que poco les importa la suerte
del pais sino sus mindsculos y mezquinos intereses. El pais permanece
impavido 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 normaimente™'®.

“Las paralizaciones provinciales son un factor que no se debe dejar de analizar.
En el Ecuador los ciemes de carreteras producen graves problemas para las
demas provincias aledafias, ya que no reciben los pedidos a tiempo o en la
mayoria 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™"’

Ciertamente la inestabilidad politica coloca en riesgo el desarrolio del palis, crea
incertidumbre y aleja la inversion extranjera y local.

El riesgo pais es un indicador fundamental para el destino financiero de una
nacién. Este es utilizado por los inversores extranjeros y nacionales al
momento de calcular el éxito de sus proyectos.

1 hitp://iwww.hoy.com.ec/especial/mahuad/opinion.htm
Yhttp:/ww.elmercurio.com.eciwebtitulares. php?seccion=fzuyE{T &codigo=tOB7bES2U0&Nuevo_mes="&
nuevo_ano=20088dias=238noticias=2006-03-23
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“El nesgo pais es un indice que mide el grado de volatilidad de una economia
determinada y permite a los agentes financieros extranjeros prever los riesgos
de las inversiones™®. “En la actualidad el riesgo a Noviembre 2008 se

encuentra en 3089.00 puntos”'®.

La inestabilidad politica, el cambio reciente de la constitucién y la corrupcion
son temas muy comunes dentro del pais. Esto produce una serie de
acontecimientos perjudiciales para_la nacion y su desenvolvimiento. Tanto la
poblacion nacional como intemacional ha ido perdiendo confianza en la

capacidad de la nacion para desenvolverse oportunamente.

Cuando existe un marco politico y juridico inestable, altos niveles de

corrupcion, falta de incentivos arancelarios; la inversion 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 iniciaimente y luego
respecto al manejo de desperdicios e impacto ambiental de las instalaciones de
produccién. Para esto debemos tener en cuenta el aspecto natural que sera
descrito a continuacion.

Primero debemos considerar las actividades de pre cosecha que influyen en la
calidad del camote, para esto, la planeaciéon de la siembra debe realizarse de
acuerdo al mercado en condiciones agroecologicas de acuerdo a la variedad

3 http:/Awww. eluniverso.com/2007/03/01/0001/9/755F 541E221945A6AB3EF 750A6AECA 16.aspx
hd http:/iwww.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
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sefjeccionada, que en este caso es el camote blanco o morado. El cultivo debe
tener una apropiada nutricién 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 reputacion y prestigio del plan de negocios
conjuntamente. Luego se necesita una adecuacién post-cosecha, en la cual se
utilizaran desinfectantes biologicos, evitando aditivos y sobretodo reciclando los
desechos agroindustriales. Resulta adecuado mencionar que la implantaciéon
del plan de negocios no tiene mayor impacto biolégico en el ecosistema, ya que

no genera sustancias nocivas por degradacion.

2.9.1.8 Fen6menos Naturales

“El llamado fenémeno del Nifio 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 tomrenciales aguaceros, inundaciones Yy
desbordamientos de rios en la costa. Este fenémeno suele presentarse en la
segunda quincena de diciembre. El afio 1982-1983 provocd grandes dafios en
el pals, sobre todo en la provincia de Manabl"®®.

Este factor es muy importante para la implantacion 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 produccién y

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

2 hitp:/mww.explored.com.ec/ecuador/continue/gala2.htm
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2.9.1.9 Factores Legales

La compafila es de tipo limitada, y se constituye de dos socios fundadores que
responderan por el valor de sus respectivos aportes y realizardn el comercio
sobre una razén social. La compafia sera establecida mediante contrato y
escritura publica. La empresa es de caracter mercantil y serd administrada a
través de representantes, los mismos que son legaimente capaces. Cényuges,

hijos y padres no podran ser socios.

Existirdn dos tipos de capital que son: el capital suscrito y el capital pagado. El
nombre de la empresa y su domicilio seran determinados con anterioridad y en
consenso con los socios, existira un capital inicial.

Los accionistas podran vender sus acciones en el caso que deseen retirarse
del negocio previa aprobacion y autorizacién de los demas accionistas. Existira
una cuenta llamada reserva de capital la misma que representa un porcentaje
de las utilidades para futuras capitalizaciones.

Los requerimientos que se detallan a continuacion son necesarios para el

funcionamiento de un negocio de alimentos:

e Certificado del Registro Sanitario: la institucion encargada de
otorgar este certificado es el Ministerio de Salud Publica. En este
documento constara la descripcion del producto, su conformacion
y el nimero de registro sanitario. El proceso se lo hace por medio
de la Direccién General de Salud.

e Permiso de Funcionamiento: el Ministerio de Salud Publica, por
medio de, el Departamento de Control Sanitario de Pichincha y la
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Direccion Nacional de Salud es el encargado de otorgar este
permiso. El establecimiento debera cumplir con los requisitos
expuestos en el Codigo de Salud actual en lo referente a los
recursos fisicos y humanos. La direccion Provincial de Salud y el
Control Sanitario de Pichincha realizaran inspecciones a los
negocios para verificar el cumplimiento de las disposiciones. El
permiso es emitido por el periodo de un afio y deberd ser
renovado al cumplirse con este tiempo. La inspeccion tendra
como objetivo verificar el estado de las maquinas, la disposicion
de las aguas domesticas e industriales, caracteristicas del
establecimiento, factores higiénicos sanitarios y la seguridad
industrial. El personal trabajador debera poseer un certificado de
salud por el contacto que éste tiene con el producto final.

Registro Unico de Contribuyentes (RUC): para dar inicio a las
operaciones comerciales de un negocio en particular es
indispensable contar con este documento. Es imperante cumplir
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 serd creado a nombre de una persona

natural.

Patente Municipal: el valor comercial de los activos
pertenecientes a la empresa y el nimero del Registro Unico de
Contribuyentes son necesarios para obtener este documento.
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» Inspeccidn y Certificado de Establecimiento: El Departamento de
Control Sanitario y la Direccion 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 inspecciéon del establecimiento elabora
conclusiones acerca del asentamiento, la vecindad y los

productos.

Un problema son los procesos burocraticos que se deben seguir para que todo
este tipo de certificados y documentacion sean entregados, lo que expande el
lapso de tiempo en el que el negocio pueda comenzar a funcionar®'.

2.9.1.10 Factores Tecnolégicos

En el sector predomina una tecnologia sencilla, de facil acceso, con una leve
complejidad en cuanto a su utilizacién. La tecnologla empleada por los diversos
participantes puede ser considerada como ampliamente difundida y utilizada en
forma homogénea. El cambio tecnolégico es lento, sin embargo su avance ha
logrado que los distintos métodos de produccién sean de una mayor eficiencia
y efectividad?. La gran variedad y opciones que se ofrecen en el mercado

generan una posibilidad para proyecto. Se necesita de una moderada
inversion.

El Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) estima que en el pals se
invierten $800 millones (datos de 2004) en implementar nuevas tecnologias de

2! Destaz Camrasco Sofia Alexandra — Tesis PUCE - Plan de negocio de la empresa catering Serviakm de
la ciudad de Quito ~ Pag. 25
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informacion (compra de equipos, diseflos de pagmas web, Intemet, entre
otros)®.

Los equipos que se utilizaran en nuestro negocio son:

Lavabo industrial
Peladora
Cortadora
Freidora
Empacadora

2.9.1.11 Factores Sociales y Culturales

Uno de los principales factores culturales que impulsa la implantaciéon 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 intencion de
compra del mercado potencial para el producto.

Por otra parte, el consumo de alimentos rapidos de consumo 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, organicos e
innovadores®. Esto refleja una creciente necesidad de las personas hacia
productos que satisfagan sus requerimientos en el menor tiempo posible y con
el minimo esfuerzo como ya fue mencionado, consecuentemente la puesta en
marcha del plan de negocios es adecuada dado este contexto.

2.9.1.12 Crecimiento Poblacional

2 Folleto Codehotel
2 hitp://www.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=246315
2 INFOCIR - Boletin Quincenal de Inteligencia Agroindustrial No. 9 Vol. 1 Octubre 7 de 2005
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E! crecimiento poblacional es Ia tasa a la cual crece ia poblacion de una zona
geografica delimitada en un periodo de tiempo determinado, para sus
proyecciones se consideran tasas de natalidad y mortalidad. (Crecimiento
Poblacional)

En paises en desamollo y subdesarrollados como el Ecuador el crecimiento
poblacional a través de los afios ha sido constante y exponencial. Sin embargo,
este fenébmeno no ha sido fruto Gnicamente de la evoluciéon en si, sino de un

proceso de migracién hacia, y fuera del pais.

De acuerdo con el Gltimo censo nacional efectuado en el afio 2001, la tasa de
crecimiento poblacional anual del Ecuador del periodo 1990-2001 fue del
2,05% y la tendencia es decreciente con pendiente aigo negativa.

Datos méas recientes proyectados por el Centro de Estudios de Poblacion y
Desamolio Social (CEPAR) indicaron que el crecimiento estimado para el 2005
fue del 1,8%, lo que equivale a una poblacion aproximada de 13'798.000
habitantes; y para el afio 2015 la poblacion ecuatoriana esta estimada en
15'936.000 habitantes.

El censo también indicd que la Tasa de Crecimiento Anual (TCA) del periodo
1990 - 2001 de la provincia del Pichincha fue del 2,8%, ademéas se determina
que es en Quito (ciudad en la que se iniciara la empresa) donde se concentra
el 77% de la poblacién de la provincia.
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Cuadro 2.12

Tasa de crecimiento anual de la provincia de Pichincha

1950 3.202.757 386.52 12,1
1962 4.564.080 | 587.835 12,9
1974 6.521.710 | 988.306 15,2
1982 8.138.974 | 1.382.125 17,0
1990 9.697.979 | 1.756.228 18,1
2001 12.156.608 | 2.388.817 19,7
2008 13447494 | 2394183 17.8

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: INEC

Las proyecciones del crecimiento poblacional en el Ecuador como sefiala la
tabla 2.12, pueden representar una oportunidad para la empresa pues, al existir
mayor poblacion, existe un mercado mas grande y el consumo de bienes en

general aumenta.

Por tanto dentro de este marco se constituye como un factor positivo para la
implantaciéon 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 migrantes
En el Ecuador, no existe una clara evidencia del efecto multiplicador que
pueden generar las remesas en el pais. Aproximaciones del uso de las mismas

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

Las encuestas revelaron lo siguiente:
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Aproximadamente un miltbn de personas recibe remesas del extranjero,

provenientes principaimente de Espafia (44 por ciento) y de Estados Unidos
(38 por ciento).

o EI 61 por ciento de la cantidad recibida se destina a gastos diarios.
e EI 8 por ciento se destina a inversiones en negocios.

o EI 8 por ciento se deposita para ahoiros.

e EI 2 por ciento para educacion y,

e El 17 por ciento para gastos de lujos®.
Hoy en dia, debido al desplome de la economia estadounidense, y su
repercusion en las demas economias, muchos migrantes estan retornando 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 implantacion del

negocio.

”VWMmLA:MthGMRmthMWm
Observatorio de la Economia. Latinoamericana, Nimero 58, marzo 2006. En
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Grafico 2.13
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2.9.1.14 Tendencias de consumo

Los habitantes del Ecuador poseen un excesivo consumo de cereales,
azucares, 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 proteinas como huevo, leche y carne. Existe un gusto por los
alimentos grasosos y la dieta diaria se basa fundamentaimente en comida que
posee altos niveles de calorias como el arroz, la papa, el platano, el pan y el
azlcar®®. 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:/Mwww.eumed. net/cursecon/ecolat/index.htm
%6 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 Poblacién Econémicamente 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.

(Economia ecuatoriana en cifras).

Gréfico 2.14

Empleo y subempleo

Tasa de ocupacion adecuada y tasa de subocupacion
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El subempleo mide qué parte de las personas que tienen un empleo trabajan
realizando una actividad inferior de la cual estan capacitados para realizar; y a
su vez, a aquellas personas que se encuentran en una situacion de pluriempleo

percibiendo ingresos inferiores al limite aceptable.

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

largo de los afos, esta variable macroeconémica 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 temribles 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 andlisis efectuado en el macroentomo determind a aquellos factores y
variables que afectan el desarrolio del plan de negocios en el Ecuador.

2.10 MICROENTORNO
En esta ocasion es necesario analizar el microentomo para poder determinar el
atractivo puntual de la industria en la que se desarrollara la empresa.

Michael Porter plantea un modelo para determinar las consecuencias de la
rentabilidad de un mercado a largo plazo, por medio de la evaluacién de sus
objetivos y recursos frente a cinco fuerzas que rigen la competitividad, de esta
manera para el estudio del micro entomo se utilizara el modelo de Porter que
considera a las cinco fuerzas competitivas de una industria las cuales son:

¢ Rivalidad entre competidores en la industria



¢ Poder de negociacion de los consumidores

» Poder de negociacion de proveedores

o Amenaza de entrada de nuevos competidores

e Amenaza de productos sustitutos. (Anexo 2, grafico 1.15)

2.10.1 Rivalidad entre competidores en la industria

La industria de elaboracion de productos alimenticios y bebidas posee un gran
nimero 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 caracteristicas similares como
son tecnologia utilizada para la elaboraciéon 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
mencionaran a los principales competidores dentro de la rama de los snacks a

continuacion:

Fritolay

¢ Inalecsa

» Banchis Food

* Procter & Gamble

¢ Productos Cris

“La rivalidad entre empresas es la fuerza de Porter mas 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 publicidad™?’.

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 Inalecsa, la competencia se intensifica y se vuelve cada vez mas 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 distribucion, de la cual
se ven beneficiadas las empresas que posean una mejor posicion 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 nimero
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”abrir 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 econdémico y control
de mercado, que tienen la posibilidad de bombardear la mente del consumidor
y posicionar su producto a través de campafias publicitarias. Asimismo, en las
perchas de los supermercados se encuentran gran cantidad de productos de
similares caracteristicas, 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

77 Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag. 142
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guerra de precios el negocio y los participantes de menor tamafio se ven
amenazados y hasta pueden desaparecer.

2.10.2 Poder de negociacién de los 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 ahormo de tiempo y esfuerzo, y la busqueda de alimentos
innovadores. Se pueden considerar nifios, adolescentes y jovenes adultos que
poseen un tiempo limitado para realizar sus actividades asl como las madres

de familia que preparan las loncheras de sus nifios.

En la actualidad los consumidores poseen un alto poder de negociacion,
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 desarroliar una estrategia que permita encontrar la forma de sobresalir y
obtener una ventaja competitiva ante los demds participantes. Se debe buscar
estrategias para crear una fidelidad del comprador y una distincion de marca
para lograr una mayor capacidad de negociacion sobre los clientes.

La competencia ofrece una gran variedad de productos y servicios diferentes
para poder alcanzar la lealtad de los clientes. El shack de camote constituye un
producto Gnico en el mercado local, lo cual incrementa el poder de negociacion
de la empresa ante los consumidores en cierto grado. Resulta conveniente

sefialar que los consumidores son sensibles al precio.
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Es importante que con el tiempo se gane cierto poder de negociacion ante fos
intermediarios, porque de esta manera esto ayudara a liegar al consumidor final

con facilidad de acceso al producto, y precio asequible.

2.10.3 Poder de negocilacién de los proveedores

“El poder de negociacion de los proveedores afecta la intensidad de la
competencia en una industria, especiaimente cuando no existe una gran
cantidad de proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias primas
sustitutas o cuando el costo de cambiar de materias primas es especiaimente

caro™®,

La relacion existente entre proveedores y el negocio depende del grado de
poder de negociacion que tenga el mismo ante los otorgantes de materia prima.
En la actualidad no existen algunas extensiones de producciéon de camote, lo
cual resulta ser una desventaja de negociacion en cuanto a los proveedores,
por lo tanto no se podra obtener descuentos significativos al momento de la
compra. Para la implantacién del negocio esto constituye una amenaza, debido
a que la empresa se vera obligada a depender de los proveedores. Las
plantaciones se encuentran ubicadas en la provincia de Manabi (Portoviejo).

A su vez la empresa debera estar alerta de cualquier grupo de proveedores
que quieran utilizar una estrategia de integracion hacia delante, es decir; el
grupo de proveedores podria convertirse en la competencia utilizando los
productos que actualmente estdn vendiendo, para producir por si mismos el

2 Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag. 143
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producto que actuaimente esta produciendo para el comprador. Por lo tanto
constituye como una amenaza; salvo el caso de las grandes empresas citadas
anteriormente, ya que disponen de tal tecnologia e inclusive con su poder de

negociacion llegan a controlar los canales de distribucion.

2.10.4 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Durante los ultimos afios la industria alimenticia de productos elaborados ha ido
creciendo, debido a la inversion de tecnologia, presentando un panorama
atractivo para el ingreso de nuevas empresas; por otro lado los costos en
cuanto a maquinaria en la industria de elaboracién de productos alimenticios y
bebidas es muy elevado, las méaquinas pueden ser importadas de otros palses
o0 adquiridas en el mercado nacional, como lo son cortadoras, freidoras,
centrifugadoras, empaquetadoras, entre otras, especiaimente para la
elaboracion del snack de camote, esta inversion es baja para los inversionistas
y puede resultar atractiva debido a la facilidad de produccién, beneficios

econdmicos del negocio, representando barreras 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 bastante alta, 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 sustitutos
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 dentro de la categorfa de productos de “abrir y comer”; es por esta razon
que el nimero de sustitutos que se pueden hallar en el mercado es grande.

En la sub-industria de la elaboracion de otros productos alimenticios existe una
gran cantidad de productos sustitutos ofrecidos por las distintas empresas
antes mencionadas. La vida moderna empuja al desarrolio de una nueva
categoria de alimentos “listos” para comer. Estas opciones en su mayoria fritas,
presentan un menu variado: papas fritas, yuquitas, cachitos, doritos, habas,
cheetos, chifies, mani, 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 alimenticias
incursionen en esta actividad. Por tanto, se constituye en la més grande y méas
importante amenaza en lo que respecta al plan de negocios. Por el momento,
no hay una investigacion que defina el consumo per cépita de este tipo de
alimentos, ya que es una industria naciente. Pero, como referencia, la
investigadora de mercados Ipsa Group asegura que el 57% de los hogares, en
Guayaquil, consume alimentos de consumo rapido como es el caso de los
snacks. Mientras que, en Quito, un 51% de la poblacion 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 produccién, de acuerdo al
referido articulo en el suplemento Lideres"?,

? Ipsa Group
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“Se da una gran competencia debido al alto nimero de participantes en la
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 adquisicién de un producto

sustituto™°.

Los productos sustitutos crean una desventaja ya que si no se encuentra la
manera de fidelizar a los clientes ellos pueden féciimente 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 elastica, 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 nimero de productos sustitutos existentes.

Desde el punto de vista del negocio de produccién y comercializacion de snhack
de camote es notable el alto grado de productos sustitutos

3 Conceptos de Administracion Estrategica.Fred.R.David.pag.143
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CAPITULO i

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INTRODUCCION

Una vez que se ha realizado el andlisis del entorno y se han revisado las
variables que afectan al proyecto, el presente capitulo trata sobre la
investigacion de mercados que dard lugar al conocimiento de las
caracteristicas del mismo para poder ingresar. Con esto se desea garantizar la
correcta implantacion del plan de negocios, ya que se podria formular
estrategias propias para captar a los clientes que lo conforman.

3.2 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
1. “Definicién de! problema
Elaboracién de un método para resolver un problema
Elaboracion del disefio de la investigacion
Trabajo de campo o acopio de datos
Preparacion y andlisis de datos

Conclusiones y recomendaciones

N o o &~ W N

Preparacion y presentacién del informe™!

3 Naresh K. Mathotra, “investigacién de Mercados, Un Enfoque Aplicado”
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3.3 Definicién del Problema

La definicion del problema consiste en enunciar el problema general de la
investigacion de mercados e identificar sus componentes especificos (Malhotra,
33).

3.3.1 Definicién del Problema de Decisién Gerencial
Una vez analizado el macroentomo se procede a la definicion del problema de

decisién gerencial:
“Como se debe captar el segmento objetivo del mercado (nifios, adolescentes

y jovenes adultos), para el desarrolio de un nuevo producto derivado del
camote, cuya presentacion sera en forma de snack ”

3.3.2 Definicién del Problema de Investigacion

“Determinar si los ecuatorianos que visitan los supermercados, y autoservicios
son un segmento factible para consumir snack de camote, tomando como base
la nueva tendencia hacia los productos alimenticios innovadores y de consumo

rapido”

3.4 Elaboraciéon de un Método para Resolver un Problema

3.4.1 Preguntas de Investigacién

- ¢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 del dia se consume mayor cantidad de esta clase
de alimentos (snack)?

- ¢(lLas personas que visitan los supermercados “Megamaxi® y
“Supemmaxi” son clientes potenciales para el producto?

- ¢lLas personas que visitan los autoservicios “Petrocomercial”,
*Primax” y "Mobil” son clientes potenciales para el producto?

- ¢lLas personas que visitan las tiendas de barrio ubicadas en la ciudad
de Quito son clientes potenciales para el producto?

- ¢ Existe algun interés por el consumo de productos no tradicionales
en la dieta diaria de una familia como lo es el camote?

- ¢Cudles son los habitos alimenticios de las personas que visitan los
supermercados, autoservicios y tiendas de barmio agrupados por
segmentos en la ciudad de Quito?

3.5 HIPOTESIS

H1: Los niflos (entre 7 y 13 afios), adolescentes (entre 14 y 17 afios) y
jovenes adultos (entre 18 y 25 afios) 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 nifios, adolescentes y jovenes adultos conocen el camote.
H3: Los ecuatorianos de clase media y media aita compran snack de camote

como alternativa para “picar” en un momento de hambre durante el dia.
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H4: Los ecuatorianos de clase media y media alta consumen camote en su

dieta normal.

H5: Los habitos de consumo de “snacks” son frecuentes en los segmentos
indicados.
3.6 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

3.6.10bjetivo General
Determinar la predisposicion 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.

3.6.2 Objetivos Especificos
* Determinar el mercado potencial para la introduccion de snack de

camote en la ciudad de Quito.

= Determinar los criterios de seleccion, 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 rapido
como “snack de camote” en la ciudad de Quito.

= Determinar cual mecanismo es el mas apropiado en lo que respecta
a canales de distribucion de snack de camote.
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* Establecer la frecuencia de consumo de snack de camote, de los
ecuatorianos en la ciudad de Quito.

= Determinar el precio adecuado para la introduccion del producto al
mercado de la ciudad de Quito.

3.7 Conducta de compra

« Preferencias de calidad, textura, presentacion del producto.

o Caracteristicas demogréficas de los encuestados. Entre éstas: edad,
sexo, ocupacion, condicién social, entre otras.

» Factores importantes para los clientes potenciales.

o Canales de distribucion a ser utilizados.

¢ Frecuencia de consumo e intencién de compra.

Precio que estarian dispuestos a pagar por el producto.

3.8 Elaboracién del Disefio de la Investigacion

Para poder determinar un grupo objetivo que represente los potenciales
compradores del producto, es necesario el uso de herramientas y metodologias
como son, la investigacion exploratoria y descriptiva que se detalla a
continuacion.

La investigacion exploratoria es el tipo de disefio de investigacion que tiene
como objetivo primordial proporcionar conocimiento y comprension del
problema que enfrenta el investigador?, se basa en muestras pequefias y
aplica técnicas conocidas como grupos focales (entrevistas en grupo) y

nNamthaJMldOndoMuudoc.UnEanueApﬁado'.ngs



52

entrevistas a profundidad (entrevistas personales en las que se sondean los

pensamientos de los entrevistados).

La investigacion descriptiva es un tipo de investigacion conclusiva que tiene
como objetivo principal la descripcion de algo, por lo general caracteristicas o
funciones del mercado™®. También ayuda a definir claramente un objeto, el cual
puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o
débiles de empresas o algin tipo de medio de publicidad, mediante la
asociacion de dos o mas variables, se la realiza a través de encuestas.

3.9 Investigacion Exploratoria

Se realizara una investigacion exploratoria, para obtener informacién cualitativa
la cual ayudara a conocer los puntos de vista de los potenciales consumidores,
mediante el uso de sus herramientas que se detallan a continuacion:

3.9.1 Grupo Focal

3.9.1.1 Objetivo General
e Obtener la informacion necesaria para determinar el grupo objetivo al
cual el producto debe estar dirigido.

3.9.1.2 Objetivos Especificos
o Determinar los gustos y preferencias de los participantes en el consumo
de snacks.

o Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar por el producto.
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+ Determinar el canal de distribucion apropiado de acuerdo al segmento al
cual se desea ingresar.

o Determinar con qué frecuencia estarian dispuestos a comprar el
producto.

¢ Determinar las caracteristicas apropiadas del empaque.

3.9.1.3 Propésito de grupo focal

e Conocer mas a fondo cuales son las percepciones, creencias,

sentimientos, actitudes y motivaciones de los consumidores respecto al

snack de camote.

3.9.1.4 Determinacion de la duracién y dimensién del grupo

focal
Para poder obtener la atencion necesaria y respuestas sinceras del grupo, es
necesario un tiempo de duracion minimo de 60 minutos aproximadamente,
tiempo suficiente para que todos los individuos puedan expresarse y contestar
las preguntas de una forma clara y sin contratiempos, con la finalidad de

obtener los resultados esperados.

Para la dimension del grupo se establecié que debe ser de 8 a 12 personas,
con la finalidad de no limitar la interaccion con cada participante y poder sacar
mejores conclusiones, ademas obtener respuestas méas reales.

33 Naresh K. Mathotra, “Investigacion de Mercados, Un Enfoque Aplicado”, pg. 78
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3.9.1.5 Procedimiento
Se utilizaran preguntas abiertas para que los participantes se expresen
libremente, sobre el snack de camote, sin ningtn tipo de restriccion.

Se realizardan 3 grupos focales con diferentes edades de los participantes. El
primero con nifios de 7 a 13 afios de edad. El siguiente grupo focal se realizara
con adolescentes de 14 a 17 afios. El tercero con jovenes adultos de 18 a 25
afios de edad.

3.10 Focus Group

3.10.1 Perfil de las personas participantes al Focus

* Personas entre 7 a 25 afios de clase social media y media alta que
acudan a los supermercados, autoservicios y tiendas de barrio.

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

e Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesion solo tiene
fines académicos, que los nombres de los participantes no seréan
publicados, que no seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas
que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que van a
ser filmadas, Unicamente para poder restituir posteriormente lo que cada
persona expresara.

« Poner a disposicion del grupo las facilidades del local o la casa en la que
se llevara a cabo el focus group (donde se encuentra el bafio, etc.).

e Hacer una dinamica grupal: Por ejemplo utilizar la dinamica de los
animales.

o De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y
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respeto entre los asistentes les pedimos que tomen asiento y les
solicitamos que cumplan con las siguientes normas:

*  Mantener los celulares apagados.
* Solo hablara una persona a la vez.

*  Evitar interrumpir de manera abrupta a los compafieros.

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

« Evitar la critica entre compaiieros.

* No fumar.

» El moderador y los participantes se presentan de manera rapida y se
explica el por qué estan todos reunidos.

3.10.2 Etapa de desarrollo

- Realizar una simulacién con una de las técnicas que seran utilizadas durante
el focus. Ahora vamos a realizar un pequefio ejercicio que nos servira de guia
para el resto de la sesién. Si yo les menciono la palabra snack. ; Qué palabras
se les viene a la mente?

3.10.3 Hébitos de consumo de snacks

¢ ; Con qué frecuencia consume snacks?

¢ 4 Prefiere consumirio entre semana o fin de semana? ;Existe un dia en
especial en el que consume mas este tipo de alimentos?

» 4 En qué ocasiones suele consumir snacks?

Entre amigos
Cuando estan en reuniones familiares
A la salida del trabajo

A media mafiana

¢ ¢ Compra usualmente snacks? ¢ Por qué?
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¢ ; Qué le motiva a consumir snacks?

¢ ;Dénde suele comprar los snacks? ¢ Por qué?

e JLa imagen del supermercado, tienda o autoservicio tiene alguna
importancia al momento de decidir donde comprar snacks? ¢ Por qué?

¢ ; Qué caracteristica en un snack encuentra usted que es importante en un
snack?

El precio

La presentacion

El sabor

La cantidad

La sensacion

La energia

La textura

Facilidad para consumirio

e ¢ Qué caracteristicas debera tener un snack para que usted lo perciban

como ideal?

¢ JEn lugar de snack qué consume? (en el focus Group se explico a los
participantes que consumian entre horas, en un momento de hambre.)

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

3.10.4 Tipos de snacks

¢ ¢ Qué clase de snack prefiere salado o dulce? ¢ Por qué?
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 ; Tiene conocimiento de las calorfas u otras variables nutricionales de fos
snacks?

¢ . Qué tienen de bueno o de malo los snacks que usted conoce?
¢ ¢ En qué momento del dia prefiere consumir snacks?
Mafiana
Tarde
Noche
o ¢ Como prefiere usted consumir snacks?
Con salsa de tomate
Con aji
Con salsa de queso
Con mayonesa
o ,Ha comido camote?
e }Le gusta?
o ;Le gustaria consumir snack de camote?
3.10.5 Presentacién del producto
Ahora les vamos a presentar un nuevo tipo de producto para que ustedes nos

den su opinién sobre el mismo. Se trata de snack de camote. Dejar que las
personas admiren un rato el producto y lo degusten.

o Cuando vio el snack de camote:
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¢ ;Qué fue lo que le gustd?

e 2 Qué fue lo que le disgusto?

¢ ; Qué opina sobre su textura?

e yQué cambios le haria a éste producto? ¢Le cambiaria el tipo de
presentacion, los colores, la etiqueta? ;Qué opina de la marca?

e (A quién cree usted que le podra gustar éste producto? ¢ Por qué?

¢ ; Dbnde cree usted que se debera vender éste producto? ¢ Por qué?

¢ L Usted lo percibid como selectivo, elegante 0 mas bien popular, como de
clase baja?

¢ ¢ Qué precio le pondria a éste producto? (funda de 40gr. y 95gr.)

e ¢Con qué frecuencia lo consumiria? ¢ Sera una comida para consumirio
entre semana o sblo de fin de semana?

e JEn qué ocasiones lo consumiria? ¢Entre amigos, cuando estan en
reuniones familiares? ¢solo? ¢En el trabajo?

¢ ;Como preferiria usted consumir éste producto? ;S6lo? Con mayonesa,
con salsas de queso o de tomate, aji.

o Si estuviera a la venta, ;Usted lo compraria? ; Por qué?

¢ ¢ Usted cree que seria buena idea agregarie un pafio himedo a la funda

de snack de camote?
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Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunién. ¢Tienen ustedes aiguna

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

desean les mantendremos informados sobre las conclusiones del presente

estudio. jGracias!

3.10.6 Resultados

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

realizados:

Nifios de 7 a 13 afios:

La frecuencia con la que consumen snacks es de casi todos los dias.
Las ocasiones en la que mayormente se consumen snacks es en los
recreos de la escuela.

Los nifios dicen que las mamas les mandan snacks en sus poncheras o
ellos mismos compran en el bar.

Lo que los motiva a consumir snhacks 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 caracteristicas méas apreciadas son: si viene algin premio (mufieco)
dentro de la funda.

Los pequefios consumen lo que les dan principaimente las mamés y
muchas veces comparten entre amigos.

Este grupo focal prefieren en un 100% los snacks duices.

En general tienen preferencia por consumir snacks en la hora del recreo.
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El total de nifios (100%) la gente prefiere consumir snacks sin ninguna
salsa 0 acompafiante.

Un 100% de los nifios nunca ha probado camote o creen que no lo han
hecho, no recuerdan ese nombre en sus comidas.

En la degustacion del producto snack de camote si les gusté a casi
todos. (80%)

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

agregado (pafio himedo).

Adolescentes de 14 a 17 afios:

Los snacks son percibidos como comida rapida, pasabocas, papas
fritas, chifles, sin embargo es consumida por todos los integrantes.

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

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 especificos.

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 caracteristicas mas apreciadas son: sabor, cantidad.
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Las caracteristicas de un snack ideal son: sabor agradable,
economico, cantidad.

En lugar de snack los participantes consumen: sanduches, 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 snack 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 tele.

En su mayoria (90%) la gente prefiere consumir snacks sin ninguna
salsa o acompafiante.

En los grupos focales un 99% de las personas nunca ha probado
camote; sin embargo un 100% de las personas estaria dispuesto a
consumir el camote en forma de snack.

En la degustacion del producto, snack de camote, lo que les gusté fue
el sabor Unico.

El principal cambio en el snack seria hacerlo més crocante y en su
presentacién seria hacerlo mas colorido.

Todos los participantes piensan que el snack de camote seria del
agrado mayormente de adolescentes, 6sea ellos mismos serian los

que mas les va a gustar y los que mas consumirian 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.
estarian dispuestos a pagar entre $0.50 hasta $1,50.

El snack de camote podria ser consumido cualquier dia de la semana,
hay gente que lo consumiria diariamente o algunas veces a la semana.
En este grupo de 14 a 18 afios el 100% de los colaboradores
consumirian el snack de camote solo (sin acompafiantes).

El 100% de los invitados estarian dispuestos a comprar el snack de
camote.

En un 100% los participantes piensan que es mala idea agregar un
pafio humedo a la funda porque da un aspecto de que el alimento es

sucio.

Jovenes adultos de 18 a 25 afios:

Los snacks son percibidos como comida rapida, pasabocas, papas
fritas, chifies, sin embargo es consumida por todos los integrantes.
La frecuencia con la que consumen snacks es tres veces por semana

o hasta una vez al dfa.

Las ocasiones en la que mayormente se consumen snacks es entre
amigos, cuando hay poco tiempo para preparar sus alimentos, en
cualquier ocasion.

Los participantes si compran usualmente snacks.

Lo que los motiva a consumir snacks es hambre, poco tiempo y el gusto
hacia ciertos snacks especificos.
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Todos los integrantes de los grupos focales reafizan la compra de los
snacks en supermercados, tiendas de bamio, 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 caracteristicas mas apreciadas son: sabor, cantidad, presentacion y
precio.

Las caracteristicas de un snack ideal son: sabor agradable, econémico,
calidad, cantidad, presentacién y textura del snack.

En lugar de snack los participantes consumen: frutas, sénduches,
bebidas y chocolates.

Los grupos focales prefieren en un 70% los snacks salados y en un 30%
prefieren de dulce, depende del animo 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 répidos de
consumir y faciles 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 dia.

En su mayoria la gente prefiere consumir snhacks solos, pero a ciertas
personas les agrada acompafiario 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 estaria dispuesto a consumir el
camote en forma de shack.

En la degustacion del producto, snack de camote, io que les gustd fue el
sabor unico, la textura, que no se siente el aceite, es diferente y original.
El principal cambio en el snack seria hacerio mas crocante y en su
presentacion seria la etiqueta completamente en espafiol, la foto del
camote no es percibido como lo que se quiere presentar y ponerie 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 jévenes adultos, pero todas las personas
lo pueden consumir.

El shack de camote puede ser vendido en supemmercados, tiendas de
barrio, gasolineras y bares de escuelas y universidades.

En un 100% las personas opinaron que no es ni selectivo ni popular,
esta al alcance de cuaiquier tipo de personas.

En los grupos focales todas las personas concluyeron que pagarian
$0,25 por la funda de 45 gr. mientras que por la funda de 85 gr. estarian
dispuestos a pagar entre $0.50 hasta $1,50.(los nifios de 7 a 13 afios no
estimaron precios.)

El snack de camote podria ser consumido cualquier dia de la semana,
hay gente que lo consumiria diariamente, dos veces por semana 0 una
vez al mes y lo consumirian en reuniones con amigos principaimente,
pero también solos(sin compania).

Expresaron que al snack de camote lo acompaiiarian con sal, azicar o

ajl.
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e El 100% de los invitados estarian dispuestos a comprar el snack de
camote.

e En un 90% los participantes piensan que es mala idea agregar un pafio
himedo a la funda porque da un aspecto de que el alimento es grasoso

o te vas a ensuciar en exceso, mientras que un 10% lo ven (til.

3.10.7 Conclusiones

« El mercado objetivo a quien se deberia dirigir el producto es al segmento
comprendido entre 15 y 29 afios, especialmente estudiantes, sin
descartar que también existen personas fuera de este segmento a los
que se podria llegar con el producto.

e Todos los integrantes de los grupos focales consideran que lo méas
importante que debe tener un snack es el sabor. A su vez, Ia
presentacién del producto es el segundo factor més importante a
considerarse.

o Para los 3 grupos focales realizados, el snack de camote es percibido
como un producto desconocido pero con una buena percepcién para ser
consumido como un snack de su preferencia.

e El lugar indicado por los 3 grupos focales para expender snacks son los
supermercados, directamente Supemaxi, tiendas de barrio y bares de
escuelas y universidades.

e 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 sefialaron que el snack de camote lo
consumirfan igual que los ofros snacks.

La idea de que es un producto nuevo, innovador y con un sabor
caracteristico que si gustd es excelente, mantiene las caracteristicas
naturales del camote, y los tres grupos focales, sefialaron que se debe
explotar aquella caracteristica.

Los participantes opinaron que el producto podria ser vendido con
diferentes sabores salado y dulce y con acompafiamientos como ajt,
salsa de queso, salsa rosada.

Los tres grupos focales sefialaron que el empaque ideal para el snack
de camote seria la funda sellada, todo explicado en espafiol y con

personajes representativos del Ecuador.

3.11 Entrevista con los Expertos

3.11.1 Objetivo General

Conocer la opinidn exacta de expertos relacionados con el tema de

investigacion.

3.11.2 Objetivos Especificos

Determinar la ingenieria o proceso exacto para la elaboracion de snack
de camote.

Identificar la variedad de camote pertinente para ia elaboracién del
producto final.

Determinar la ubicacién del negocio.
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3.11.3 Propdsito de Entrevista
o Obtener la mayor cantidad de informacién relevante que pueda ser util

para la investigacion.

3.11.4 Procedimiento de Entrevista
Se realizaran entrevistas a profesionales expertos en el tema, como son
ingenieros de alimentos y licenciados en gastronomia con experiencia en el
mercado, a su vez que conozcan el producto, sus caracteristicas y

propiedades.

3.12 ENTREVISTA

3.12.1 Etapa de introduccién.

- 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 sélo tiene
fines académicos, que el nombre no sera publicado, que no sera
juzgado ni criticado por las opiniones o ideas que vaya a aportar. Es
importante que la persona sepa que va a ser fimada o grabada
Unicamente para poder restituir posteriormente lo que se expreso.

3.13.2 Etapa de desarvollo.
- Para el desarrolio de la entrevista, se realizara el siguiente esquema

practico:

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 informacién que se espera

proporcione por el experto:

¢ Cual es su opinion acerca de los snacks?

¢ Qué variedad de camote serfa el mas apropiado para el desarmrolio del
producto?

¢ Como es el proceso e ingenieria del producto?

¢ Se puede dar sabores a los camotes fritos? § Como?

¢ Se debe utilizar algin tipo de preservantes?

¢ Qué tipo de sabor puede adquirir el producto afiadiendo preservantes?

¢ Cuadl seria el tamafio adecuado de un camote frito? ¢ Su grosor?

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

¢ Cuanto tiempo dura un snack de camote?

¢Como se deben conservar los camotes fritos? ;Qué tipo de empaque
seria el adecuado?

¢ Se debe cumplir alguna norma sanitaria? ¢ Requisitos?

¢ Dbénde podria 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 Resuitados

Los snacks son percibidos como algo rapido de consumir, atractivos
para nifios y jovenes.

La materia prima recomendada para la elaboracién de snack de camote
es el amarillo.

La tecnologia que se utiliza para la elaboracién de snack de camote no
es costosa, pero cabe recalcar que al tratarse de alimentos es necesario
una buena maquinaria. Lo que basicamente se necesitaria es una
lavadora, peladora, cortadora, freidora y empacadora.

El shack de camote podria adquirir sabores como: limén y picante.

El tiempo de conservacién de este tipo de productos es de tres meses
sin preservantes y de hasta 6 meses afiadiendo benzoato de sodio, el
cual no altera el sabor del snack.

El grosor ideal del snack debe ser méximo de tres milimetros.

El lugar de conservacion 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 conocian la existencia de snack de
camote en el mercado local, por tanto la idea de negocio les resulté
atractiva e inclusive se mostraron dispuestos a realizar pruebas de
producto.

La obtencién de materia prima de calidad es basica para la elaboracion

del producto.
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Mantener fa calidad de un aceite es fundamental para este tipo de
productos.

La produccién debe realizarse bajo estrictas condiciones de inocuidad,
esto es, evitar la contaminacién 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 como 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 Conclusiones

La idea de plan de negocios es muy buena e innovadora, debido a la
alta rotacion que podria tener el producto a nivel nacional.

Se necesitaran freidoras industriales, empacadora, etiquetadora,
tanques plasticos, secadoras, mesas de acero inoxidable, utensilios de
acero inoxidable y mano de obra capacitada.

Los snacks pueden tener una duracion de hasta 6 meses.

El snack de camote no utilizard preservantes, de esta manera se
mantiene el valor proteinico, su duracién estara 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 usara es el camote amarillo.
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3.13 investigacion Descriptiva

También se realizara una investigacion cuantitativa a través de encuestas,
para poder cuantificar los datos mediante un analisis estadistico, la misma que
ayudara en el proceso de induccién para atribuir los resultados a la poblaciéon
en general, y determinar el segmento de mercado mas adecuado para el
producto.s.

Las herramientas y los métodos sirven para identificar los problemas y las
oportunidades, asi como comprender el comportamiento del consumidor,

asociadas al producto y al mercado.

3.13.1 Encuestas
3.13.1.10bjetivo General

o Obtener las caracteristicas del grupo potencial de consumidores.

3.13.1.2 Objetivo especifico

e Determinar el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar
por el producto.

o Determinar la frecuencia de consumo de snack de camote.

e Deteminar el establecimiento adecuado para poder expender el
producto.

o Determinar los gustos y preferencias hacia los productos de consumo
rapido.
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3.13.1.3 Propdésito de las encuestas
o Determinar las percepciones que tiene los consumidores del producto y
como se asocian las variables de marketing como precio, plaza,

producto y promocion.

3.13.1.4 Procedimiento de las encuestas
Para la investigacion descriptiva se han planteado seis preguntas importantes:
Quién, Qué, Cuando, Dénde, Por qué y Como?

e ¢ Quién se debe considerar como consumidor de snack de camote?

e (Qué informacién se obtendra de los encuestados?

¢ ¢Cuando debe obtenerse la informacién?

e ) Doénde deben contactarse los encuestados para obtener la informacion
requerida?

e (Por qué se obtiene la informacién?

e ¢CoOmo se obtendra la informacién?
3.13.1.5 Determinacion de la Muestra

Se procedio a calcular una muestra estadisticamente representativa y confiable
para que los resultados obtenidos de la encuesta sean inductivos y se puedan
obtener conclusiones de la poblacion®. (Galindo, 171-180)

* Edwin Galindo, "Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”, pag. 171-180
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3.13.1.6 Céicuio Muestral

En la seleccion de la muestra y se aplico un modelo de muestreo aleatorio
simple®.

La clasificacion que se utilizd para la elaboracion de las muestras se explica en
el siguiente cuadro. (Anexo 3, cuadro 3.1)

El mercado objetivo se determiné del total de la poblacibn de Quito, como
muestra el grafico anterior, de éste total se procedi6 a identificar que personas

pertenecian 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 poblacién 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 lleg6 a la conclusion de 264337 personas eran
la poblacion objetiva para el plan de negocios.

Z?-p*Pq*N

n =
E2N+Z%*Pq

Fuente: Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”.

Zwf2= 2
Nivel del confianza = 95%
N = Poblacion = 264337

Nivel de varianza maxima:
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P=q=05
Error de estimacion
E=5%=0,05

(2)* * (0.5) (0.5) * 264337 .4

(0.05)2 264337 .4 + (2)?* (0.5) (0.5)

n= 399.39=400

Total encuestas = 400 encuestas
Como resultado del céliculo de la unidad muestral se obtuvo un total de 400
encuestas que debian realizarse a los hombres y mujeres entre 15 - 19, 20 -

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

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

autores del presente proyecto decidieron realizar las encuestas personaimente.

3.13.1.7 Resultados

Se realizaron 400 encuestas, bajo un modelo de muestreo aleatorio simple de
las cuales el 50% comresponden al género masculino y el 50% restante al

género femenino

En el siguiente grafico se detallan los estratos dentro de los cuéles de dividi6 el
mercado objetivo en sub-poblaciones con la finalidad de entender que la
préactica estadistica llevada a cabo en las encuestas trata de inducir el resultado

35 Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria®, pag. 373
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a la poblacion general en proporciones exactamente iguales, en lo que
respecta a edades y géneros.

Una vez lievada a cabo esta pequeiia introduccién para entender la técnica
aplicada de mejor manera, se realizaron las siguientes preguntas para tener
una idea de los habitos de consumo y las preferencias del mercado objetivo

con siguientes resultados:

Pregunta 1: ; Consume snacks (como por ejemplo: papas fritas, kchitos, etc.)?
(Anexo 3, grafico 3.3)
De los 400 encuestados, el 80% si consume snacks y Unicamente el 20% no lo

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

personas.

Pregunta 2: Marque con una X los snacks que usted conoce. (Anexo 3, gréfico
34)

Los snacks mas reconocidas por los encuestados son, Doritos con 14%
seguido de K - chitos y papas lays con 13%, mani — 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, grafico
3.5)

Como muestra el grifico 3.4 la frecuencia de consumo méas regular es de

varias veces a la semana con 39%, seguido de varias veces al diay 1 vez cada
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15 dias con 18%. Este resuitado 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, gréfico 3.6)

El 62% de todos los encuestados compran ellos mismos los productos pre-
cocidos, esto demuestra que la técnica estadistica se aplicd de manera
correcta al mercado potencial. En lo que respecta a los estratos por edades,
dentro del rango comprendido entre los 25 — 29 afios de edad, tanto de
hombres como de mujeres, la compra de los productos la realiza la maméa en
un 34%. Este resultado, se puede apreciar en la composicion de la estructura
familiar, es decir, las personas dentro del rango de 25 — 29 afios aln conviven
con sus padres, por lo que especialmente la mama realiza la compra de los
productos.

Pregunta 5: ; Dénde suelen comprar los snacks? (Anexo 3, gréafico 3.7)

El lugar de compra de mayor aceptacion de todos los encuestados es el
Supermaxi con 40%, seguido de las tiendas de barrio con 30% y por titimo los
autoservicios con 13%, el otro 9% le corresponde a Mi Comisariato, el 6% los
micromercados y el 2% restante el Santa Maria.

Pregunta 6: ¢Cuéando consume snacks que es lo mas importante? (Califique
del 1 al 6, siendo 1 lo mas importante y 6 lo menos importante) (Anexo 3,
gréfico 3.8).

El 59% (236 de 400) de los encuestados perciben al sabor como lo mas
importante.
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El 26.25% (105 de 400)de los encuestados situd a la cantidad como el segundo
aspecto de mayor importancia que debe tener un snack. Como tercer factor
results la textura con un 17.25% (69 de 400) de aceptacion. 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 observar 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 sefialar 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 Sl continie
a la pregunta 9) (Anexo 3, gréafico 3.9).

Como se puede observar el 63% alguna vez han consumidos camote en
cualquier forma de preparacion mientras que el 37% no lo ha hecho.

Pregunta 8: Si su respuesta es NO ; Estaria dispuesto a probario de una

manera

elaborada como en un snack de camote? (Anexo 3, grafico 3.10)
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Como se puede observar el 86% de las personas que no han consumido
camote estarian dispuestos a consumirlo de una manera elaborada. Por otro

lado el 14% no lo harian.

Pregunta 9: Si en el mercado hubiese snack de camote ¢ Usted compraria?
(Anexo 3, grafico 3.11)
El 51% de los encuestados definitivamente compraria el producto; el 26%

probablemente lo compraria y el 15% restante,tal vez lo harian. Se debe

mencionar que el 8% restantes no estarian dispuestos a consumir el producto.
Pregunta 10: ;¢ Con qué frecuencia los consumiria? (Anexo 3, grafico 3.12)

Como muestra el gréfico 3., el 32% de los encuestados consumiria shack de
camote varias veces a la semana. Un 20% los consumiria una vez a la

semana, un 17% una vez cada quince dias y 16% varias veces al dia.

Pregunta 11: ;Donde le gustaria comprar el snack de camote? (Anexo 3,
gréfico 3.13)

El 39% de los encuestados prefieren comprar el snack de camote en el

Supemmaxi (47%). El 30% en tiendas de barrio y el 13 % en autoservicios.

Pregunta 12: Marque con una X el precio que usted estaria dispuesto a pagar
por una funda de snack de camote de 45g y una funda de 85¢g. (Anexo 3,
grafico 3.14 y 3.15).

El 54% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por una funda de 45
gramos de snack de camote, un valor de $0.25, mientras que el 27% pagaria
un valor de $0.30. En promedio los encuestados pagarfan un precio promedio
de $ 0.28.
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El 28% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un precio de $0.60 por
una funda de 85 gramos, seguido por un 24% que esta dispuesto a pagar
$0.65. Sin embargo, también existe un 24% y 17% que estarian dispuestos a
pagar $0.70 y $0.50 respectivamente. Por tanto si ponderamos la respuesta, se

tiene disposicién por un recio de $0.62.

Pregunta 13: ;Como le gustaria que viniera el snack de camote? (Anexo 3,
gréafico 3.16)

3.13.1.8 Conclusiones

+ El empaque que se utilizara para el snack de camote sera mediante una
funda sellada.

o Entre los canales de distribucion que se buscara utilizar para este
producto serd la cadena de supermercados Supemmaxi y tiendas de
barrio.

+ Las personas en promedio consumirian 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 859.

« 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 determinar la predisposicion del consumo
de snack de camote que tienen las personas entre 7 y 59 afios 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 aceptacion 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 informacién planteadas al
inicio del caplitulo, de esta manera se han podido cumplir los objetivos
planteados para la investigacion y se han logrado identificar los siguientes
aspectos claves para la correcta implantaciéon del negocio:

e Se ha determinado el canal de distribucién adecuado donde expenderé

el snack de camote.

o Se identfficaron los precios que estarian dispuestos a pagar los

consumidores potenciales.

e El mercado objetivo a quien va destinado el producto ha sido

determinado con claridad.
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* Se establecid la tecnologia y procedimientos a ser utilizados para la
elaboracion del snack.

e Se plante6 el uso de la materia prima adecuada en condiciones
especificas y bajo estrictos controles de calidad.

Mediante la informacién recaudada a través de la investigacion de mercados es

posible la continuacién y desarrollo del proyecto.

Las herramientas utilizadas para la recoleccion de datos e informacion fueron
bien estructuradas y se complementaron ampliamente unas con otras, es por
esta razén que se ha logrado minimizar el sesgo existente en los resuitados. En
conclusion, se han obtenido los elementos necesarios y es pertinente proseguir
con la determinacion de la oportunidad del negocio.

3.15 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Existe una oportunidad de negocio debido a las siguientes razones:

Tomando en cuenta que el sector se encuentra en crecimiento y la industria de
alimentos elaborados ha tenido un gran desarrolio en los tltimos afios 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 tecnolégico se observa una oportunidad ya que en la
actualidad la tecnologia para desarrollar este tipo de negocios se encuentra
disponible en el mercado y es de facil 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 capacitacion 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 econ6micas desde mas

temprana edad, asi recurren a este tipo de opciones para suplir una necesidad.

Al realizar los grupos focales, se determiné que el gusto que las personas
tienen por el shack de camote es alto y estarian 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 produccién, las técnicas de preparacién, 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 diversificacién ya que el conocimiento de los procesos y de
la maquinaria utilizada para la preparacibn de snack de camote, puede
utilizarse para otro tipo de negocio como la produccion y comercializacion de

tubérculos no conocidos como la malanga, entre otros.
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Una vez realizada la investigacion de mercados se pudo constatar que el
porcentaje de aceptacion que tiene el snack de camote alcanz6 un 80% y su
intencién de consumir definitivamente este producto fue de 51%.

El 98% de los encuestados preferiria que el snack de camote tengan como
empaque una funda sellada, y un 2% desearia que fuesen con funda ziplock.
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CAPITULO IV
LA EMPRESA

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 har4, las estrategias a tomarse, entre otros factores.

SNACK

“Los snacks (México: botanas, Espafia: aperitivos, tapas o pinchos, Venezuela:
pasapalos, Colombia: pasabocas, El Salvador. boquitas, Argentina: copetin,
Chile: picoteo) 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 temporaimente, proporcionar una minima cantidad de energia para el
cuerpo, o simplemente por placer. Estos alimentos estdn hechos para ser
menos perecederos y mas apetecibles que los alimentos naturales. Contienen
a menudo cantidades importantes de edulcorantes, conservantes,
saborizantes, sal, y otros ingredientes atractivos como el chocolate, cacahuates
(mani) y sabores especialmente disefiados (como en las papas fritas
condimentadas). Muchas veces son clasificados como "comida basura” al tener
poco o ningun 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 délares en
beneficios al afio. Es un mercado enorme y un gran nimero de empresas lucha

constantemente por dominario, ademés de ser un mercado en crecimiento."®

4.1 VISION

En el lapso de 5 afios llegar a ser la mejor y méas eficiente organizacion de la
industria de Alimentos Elaborados en el Ecuador en cuanto a la produccién y
comercializacion de snack de camote, implementando estrategias que nos
permitan enfrentar de una manera agil nuevos mercados, ya sean nacionales e
internacionales, con el fin de cumplir efectivamente con los objetivos

planteados.

42 MISION

Somos una organizacion especializada en la satisfaccion de las necesidades
de alimentacién en base a un producto superior y de consumo rapido, como es
el camote elaborado en forma de snack, procurando, siempre ser los lideres en
todos sus aspectos, especiaimente en términos de la calidad de nuestro

producto, buen servicio, innovacioén y rentabilidad.

36 http://es.wikipedia.org/wiki/Snack
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PROPOSITO EMPRESARIAL

El propésito de la empresa es brindar a los clientes “Snack de camote”, una

manera facil de consumir camote con la mejor calidad ecuatorianana.

4.4

4.5

VALORES

Integridad, honestidad y lealtad a la empresa en el ejercicio de las
funciones.

Responsabilidad con el desarrolio sostenido del sector agroindustrial y
agricola.

Compromiso con el respeto al medio ambiente.

Nitidez en la gestion 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, decisién y creatividad.

OBJETIVOS CORPORATIVOS

A corto plazo aumentar el impulso de venta para nivelar y ajustar el
presupuesto de inversién.

A mediano plazo implementar mejoras en la produccion para estar
preparados a la demanda de nuestros productos. Tener un control de
inventario adecuado.
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e Lograr a largo plazo abrir nuevos nichos de mercado, aumentar nuestra
participacion en el mercado nacional tanto con los mayoristas como con
el consumidor final.

o Lograr el reconocimiento de la empresa en el lapso de 10 afios en las
principales ciudades del Ecuador.

o Posicionar a la empresa como una organizaciéon responsable con la

sociedad y el medio ambiente a partir del primer afio de funcionamiento.

46 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS POR AREA

4.6.1 Marketing (Anexo 4, cuadro 4.1)

4.6.2 Operaciones (Anexo 4, cuadro 4.2)

4.6.3 Financiero (Anexo 4, cuadro 4.3)

4.6.4 Recursos Humanos (Anexo 4, cuadro 4.4)

4.7 DEFINICION 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 ofrecera? y ; Cémo lo haremos?

4.7.1 Clientes

El segmento principal definido son personas naturales, hombres y mujeres de

entre 7 y 59 afios, pertenecientes al nivel socio econémico medio y medio alto
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jue busquen una manera mas practica de comer camote en forma de snack,

de facil consumo a cualquier hora del dia.

4.7.2 Producto y servicio

El producto que se ofrece se basa en el camote de la variedad “‘IPOMOEA
BATATAS L.”, procesado y transformado en snack, puesto a disposicion de los
consumidores. El punto clave del producto sera la manera rapida de consumo
sin que el mismo pierda sus caracteristicas 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 preparacion, viene listo para
abrirlo y comerio.

Segun la investigacion de mercados los consumidores potenciales estan
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 calorias
diarias, y es un producto 0% colesterol. Son ideales para excursiones, picnics,
la lonchera y en todo momento. Lo puede disfrutar con amigos, familia o sélo y
como dice nuestro slogan "después de probarios no querra cambiarios”.

4.7.3 Ingenieria de procesos

* Lavado. Para eliminar material extrafio y/o contaminante.

+ Pelado. Su objetivo es eliminar la cascara.
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* Troceado. Consiste en cortar transversaimente el producto en trozos de
2-3 mm. De ancho.

o Fritura. El objetivo de este procedimiento es cocinar el interior del
vegetal, provocando la gelatinizacién del aimidén. En términos generales
los trozos se sumergen en aceite caliente a una temperatura de 150-
160° C por 55 segundos a 1 minuto como méximo, sin embargo segun el
tipo de freidor y la relacién 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
minimo de grasa superficial posible.

» Empaque y almacenamiento. El producto ya frito y seco debera
empacarse en bolsas de polipropileno selladas. La bolsa debe contener
aire comprimido para que en su manipulacion el producto no se
estropee. Posteriormente, 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 PRODUCTIVO (Anexo 4, gréfico 4.5)

En cuanto a la ubicacion del producto, se establecera en un principio dentro de
las principales cadenas de supermercados de la ciudad de Quito como son
Supermaxi, tiendas autoservicios. Una vez colocado el producto dentro del
supermercado, el mismo se encontrara en la seccion de snacks. Cabe sefialar,
que para la etapa de introduccién del producto, se contara 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 realizard la
empresa. Su propoésito esencial es proporcionar una herramienta para disefiar
estrategias que deberan ser puestas en practica y que otorgardn un valor

agregado para los consumidores.

La cadena de valor establecida integra todas las actividades que llevara a cabo
la empresa desde la obtencién de materia prima hasta la produccién y

comercializacion 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 sefialar:

~ La cadena inicia con la entrega del camote por parte de los proveedores
a la planta, se revisara su frescura, calidad y tamafio.

- 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 continuacion la materia prima pasa al proceso de pelado, es decir,
separar la cascara de la pulpa.

- Después se debe cortar en base a un tamafio adecuado, de dos a tres

milimetros de espesor.
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Pasa en este momento a la coccion 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 mantendra hasta la entrega del
producto al punto de venta.

Cabe mencionar que en todas las fases de produccién se mantendran
estrictas condiciones de inocuidad; es decir, que no tenga carga
microbiana patégena, ni para que se reproduzcan microorganismos, ni
que la cantidad existente pueda generar intoxicacion.

DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR (Anexo 4, cuadro 4.6)

ACTIVIDADES PRIMARIAS

4.11.1 Logistica de entrada

4.11.11 Abastecimiento y control

Durante la etapa de abastecimiento se dara un control minucioso de la materia

prima proveniente de los proveedores para evitar la presencia de elementos

que no se adecuen a las expectativas y necesidades del negocio, para esto se

tomaran 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

extrafia visible).
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e Libre de plagas o daflos causados por las mismas, exentos de cualquier

olor extrafio, sin magulladuras, exentos de humedad externa anormales.

El aceite destinado a la fritura del snack de camote sera adquirido al por mayor

a industrias DANEC del Ecuador.

4.11.1.2 Recepcién

Las materias primas adquiridas por la empresa seran receptadas por un

personal en el lugar de almacenamiento.

41113 Almacenamiento

A través del aimacenamiento se busca acumular y conservar los productos que

posteriormente tendran que ser procesados.

Mediante esta actividad se busca tener un inventario adecuado para la
elaboracion del producto final. El aimacenamiento 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

econémicas que podrian afectar a la empresa.

Por el tipo de productos que se manejaran en los inventarios de bodega, se
recurrira al uso de un sistema en el cual los primeros productos que entren en

bodega sean también los primeros en salir (FIFO).

En la bodega se almacenara: snack de camote, los envases de los productos,

las etiquetas y todos los implementos necesarios para brindar el producto final.
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4.11.2 Operaciones
4.11.21 Lavado

En esta fase, la materia prima se lava para eliminar suciedad, material extrafio

y/o contaminante.

4.11.2.2 Pelado

El objetivo de esta etapa es eliminar la céscara.

4.11.23 Troceado

Consiste en cortar transversaimente el producto en trozos de 2-3 mm. de
ancho, con la finalidad de estandarizar el producto y por ende crear el tamafio
ideal del shack.

4.11.24 Fritura

El objetivo de este procedimiento es cocinar el interior del vegetal, provocando
la gelatinizaciéon del almidén. En términos generales los trozos se sumergen en
aceite caliente a una temperatura de 150-160° C por 50 segundos a 1 minuto,
sin embargo todo esto depende del tipo de freidor y la relacion aceite producto.

411.285 Secado
En téminos simples, en esta etapa viene a ser el secado del producto para

mejorar su calidad final, reduciendo la grasa saturada proveniente del aceite.

4.11.26 Empaque
El producto ya frito deberd empacarse en fundas selladas de polipropileno.
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4.11.3 Logistica de Salida

“‘Es la manera en que la empresa maneja las actividades asociadas con la
recopilacion, almacenamiento y distribucion fisica del producto a los
distribuidores

que harén llegar el producto al consumidor final™’.

Para este proceso adquirira un camién que le servird para transportar el

producto a los intermediarios.

4.11.4Marketing y Ventas

4.11.441 Publicidad

Para la publicidad se tendra un presupuesto anual y se contratard a expertos
para los respectivos planes donde se espera la reparticion de hojas volantes
en las cadenas de supemmercados y demas 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 destinara
publicidad a revistas, periédicos y demas medios de comunicacién, como

pueden ser las cadenas de television, en el futuro.

4.11.4.2 Etapa de Introduccién del Producto

Para esta fase inicial de penetracibn de mercado, las autoras del plan de

negocios han decidido que se deben desarrollar estrategias agresivas para

37 hitp://iteso.mx/" adrianay/cadena.ppt
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posicionar el producto en la mente del consumidor objetivo; para esto, se dara
a conocer el producto mediante vallas publicitarias previo al lanzamiento oficial.
Como se mencion6 antes, depende en gran parte del nivel de inversion global
del proyecto que sera analizado detenidamente en el capitulo financiero; ésto

para la promocion mediante television.

4.11.43 Stands

Se procedera a colocar stands en las principales cadenas de supermercados
de la ciudad de Quito, es decir Supemmaxi, las cuales luego de la investigaciéon
realizada resultaron como canal de distribucion ideal. Para esto, se contratara a
una empresa de marketing, la misma que realizara la promocion dentro de los

supemercados.

4.11.4.4 Degustaciones en las distintas cadenas de supermercados

Se procedera 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

4.11.51 Atencién al Cliente, quejas y sugerencias

Dada la naturaleza del producto, el servicio al cliente se basa en la atencién al

mismo mediante via telefénica o correo electrénico, donde sus quejas y
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sugerencias seran tomadas en cuenta para brindar un mejor producto que
satisfaga los gustos y preferencias del cliente.
4.12 ACTIVIDADES DE APOYO

4121 Recursos Humanos

En un principio las personas encargadas de la administracion general, finanzas
y contabilidad de la empresa seran los mismos duefios del proyecto, éstos se
encargaran 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 dara la contratacion de personal adicional,
el mismo que sera el encargado de realizar las distintas actividades que

encierren el giro del negocio, segun su distribucién funcional.

Todas las personas que se encuentren involucradas en el proceso productivo,
seran previamente capacitadas y tendran un conocimiento absoluto de todos

los procesos que se lieven a cabo en la empresa.

En un inicio, se recurmira al mercadeo directo por lo tanto serd 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 area de produccién, ademas de
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sistemas de informacion integrados que pemitan que el flujo de informacion
sea claro y este al alcance del personal encargado de estas actividades. Por
otro lado, esta el area de Finanzas y Contabilidad, se recurrira a la utilizacién
de programas computarizados que permitan tener un control del desempefio de
las actividades y del estado de la empresa.

Los balances generales de la empresa seréan presentados mensualmente, lo
que permitira cumplir con las reglamentaciones impuestas por las entidades
controladoras y aparte proporcionaran informacioén sobre el comportamiento de

la empresa.

4123 Investigacion y Desarrollo

Se buscara la manera de mejorar y optimizar el proceso productivo, ademas de
investigar nuevos mercados a los cuales podriamos ingresar con nuevos
productos, mejora tecnoldgica, nuevos productos, tamafios, envases,

distribucion, nuevos mercados.

413 ESCALA ESTRATEGICA

El proyecto tiene como fin establecer completamente la meta estratégica dentro
de 4 afios 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 imprescindible
que la empresa sea lider en la produccién y comercializacion de snack de

camote y asi mantener el liderazgo frente a los competidores.
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L.a manera en la cual se llevara a cabo el objetivo estratégico en el horizonte de
4 afios, se encuentra detallada en el gréfico 4.2 (Anexo 4, Gréfico 4.7)

4.14 OBJETIVO ESTRATEGICO

"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 afios de constituir la empresa”.

AMBIENTE ORGANIZACIONAL. (Anexo 4, Grifico 4.8)

4.168 Cultura Organizacional

El desarrollo de una cultura organizacional permite a los integrantes de la
empresa ciertas conductas e inhibe otras. Bajo este precepto, el proyecto
adoptara una cultura laboral abierta y humana que aliente la participacion
activa de todos sus miembros. Si las personas se comprometen y son
responsables, se debe a que la cultura laboral les incentiva y sera una fortaleza

que encaminara a la empresa hacia el éxito.

No existira dificultad para que las personas de los niveles inferiores de la
escala jerarquica puedan acudir y comunicarse con las cabezas y dirigentes de
la organizacién para presentar ideas y sugerencias e informar cualquier

anomalia, ya sea en aspectos laborales o personales.

Las decisiones administrativas y de alta importancia que puedan afectar el
desenvolvimiento del negocio, seran tomadas por los duefios 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 veran mas comprometidos con los objetivos y metas establecidas.

Se recurrird a motivar el desempenio del personal a través del establecimiento
de estimulos tanto monetarios como no monetarios; de ésta manera se podrén

alcanzar las metas previamente establecidas de una manera rapida y mejor.

Existira un ambiente informal en el cual el personal se pueda desenvolver
libremente y sin presiones. Las reglas establecidas deberén ser flexibles sin
liegar al desorden. Se eliminaran los titulos y las personas seran llamadas por
su nombre y tratadas con respeto, comprension y cordialidad.

Se fomentara el trabajo en equipo, la innovacidn y creatividad del personal, de
esta manera poseeran y desarrollaran 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 sera flexible al cambio debido al entomo competitivo en el que se
desenvuelve. La flexibilidad de la cultura pemitird que la empresa pueda

adaptarse con mayor facilidad al entomo.

La calidad total prevalecerd en todos los ambitos de la organizacion. Se
buscara una mejora continua y se dara una constante lucha por encontrar la
mejor manera de realizar las cosas. La calidad total se vera reflejada en todas

las actividades que encierma la cadena de valor.
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4.16.1 Estructura

La determinacion de una estructura organizacional resulta de gran importancia,
debido a que ésta determina las funciones formalmente que cada unidad debe
cumplir y el modo de comunicacion entre estas.

El plan de negocios contempla la implantacién de una estructura funcional, la
cual pemmite una descentralizacién de las decisiones, es decir, las decisiones
se delegan a cargos especializados. A continuacién se detallan las ventajas de

la organizacién funcional.

o Maxima especializacion de los empleados de la empresa.

¢ Comunicacion directa mas rapida.

La estructura de la empresa poseera dos niveles jerdrquicos y son los
siguientes (Anexo 4, Grafico 4.9)

o El gerente de la empresa, quien debera tener conocimiento amplio de
finanzas y contabilidad para realizar tributaciones, estados de situacion,
balances, etc, a su vez contard con una persona quién desempefiara el
cargo de asistente del 4rea administrativa.

e En el drea de marketing y ventas se contaréd con una persona que sera
encargada de negociar las cuotas del producto en el canal de venta, como

también realizara las campafias publicitarias del mismo.

e EI area de produccion constara de 5 personas quienes deberan tener

conocimientos sobre manejo de productos perecibles.
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4.16.2 Personal

Al personal se le comunicara con claridad la mision, visién, valores, metas y
objetivos de la empresa, de esta manera tendra un completo entendimiento del
curso que tomara la empresa. El objetivo es comprometer a las personas con la

empresa y hacerlos sentir parte fundamental de la misma.

Se recurrird a la capacitacion continua y permanente del los trabajadores
debido al tipo de producto y negocio, especificamente en cuanto al snack de

camote.

Las personas contratadas deberdan cumplir con unas caracteristicas
establecidas previamente antes de poder ser empleadas. La atencién es

fundamental en cualquier ambito del negocio y especiaimente 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 organizacion.

4.16.3 incentivos

La administracion debe promover un programa de recompensas que mezcle la
remuneracion total con factores motivacionales menos tangibles. Hasta los
miembros méas entusiastas y mas dedicados de una empresa esperan ver, a fin
de cuentas, que existe cierta vinculacion entre el éxito de la empresa y su

beneficio personal. Esto se realizara de la siguiente manera:
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¢ Incentivo o prima anual (en dinero), esta relacionada directamente con el
nivel de resultados o rendimientos de un afio 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 propésito es servir de fuente de ingresos o
de acumulacién de capital para la jubilacién de cada colaborador.

e Pequefios beneficios, son privilegios destinados a todos los empleados y
personal administrativo como, comedor, seguros de vida, préstamos de
la empresa, servicios personales, entre otros.

* Es indispensable que en fechas especiales se realicen agasajos para
todo el personal de la empresa, de esta forma existird una integraciéon de
todo el grupo de trabajo, fomentando el ambiente familiar dentro de la
organizacion.

Una vez concluido el estudio de los aspectos de la empresa, se determind con
claridad la cadena de valor que se utilizara para la produccion y
comercializaciéon 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 debera implementar y seguir desde el momento que ingresa a la

compafiia.
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Se lograron establecer con claridad los objetivos acordes a las metas

organizacionales de la empresa y su vision proyectada al futuro.

El desarrollo de las bases institucionales de la empresa y el andlisis detallado
de las fases productivas e ingenierfa de procesos, proporcionan una mejor
perspectiva del plan de negocio e impulsan el emprendimiento del mismo.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

El presente capitulo se relaciona con el plan de marketing que se llevara a
cabo para la implantacion del plan de negocio. Con el propésito de entender
mejor los aspectos estratégicos se debe tener en cuenta lo siguiente:

El plan de marketing ayudara a que todo lo que se ha investigado y definido,
sea llevado a cabo de una manera comrecta. Es decir a que el producto penetre
en el mercado objetivo de acuerdo a sus gustos y preferencias. Ademas, la
adecuada implantacion de un plan de mercadeo mejora las perspectivas del
negocio, traduciendo los resultados en mayores utilidades. El enfoque del
marketing desempefia un papel crucial en la planificacién estratégica que se
procedera a explicar a continuacion ya que va de la mano con el plan de

mercadeo.

“La planeacién estratégica es un proceso que mantiene unido al equipo
directivo para traducir la misién, vision y estrategia en resuitados tangibles,
reduce los conflictos, fomenta la participacién y el compromiso a todos los
niveles de la organizaciéon con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el

futuro que se desea™®.

3 https://www.u-cursos.cl/medicina/2007/2/ENFSOCORG4/1/material_alumnos/Previsualizar.php?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 shack de

camote para el mercado de la ciudad de Quito.

5.1.2 Objetivos Especificos

1. Mantener un crecimiento anual de las ventas en un 15%.

2. Lograr una participacion en el mercado de snacks del 10% en el lapso
de 3 afios.

3. Posicionar a la empresa como una organizaciéon responsable con la
sociedad y el medio ambiente a partir de su inauguracion.

4. Establecer una marca de snacks no tradicionales posicionados en la
mente de los consumidores en un lapso de 3 afios.

5. Alcanzar fidelidad por parte de los consumidores mediante la entrega de
un buen servicio y producto diferenciado al finalizar el primer afio.

6. En el lapso de 3 afios ampliar la gama de productos ofrecidos,
diversificando la linea de produccion e insumos.

Existen varios motivos por los que se necesita contar con una excelente

planeacién estratégica, los cuales conllevan a grandes beneficios a la empresa:

5.1.3 Metas
o Reforzar los principios adquiridos en la misioén, vision y estrategia.

o Fomentar la planeacién y comunicacién interdisciplinarias.
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¢ Asignar prioridades en el destino de los recursos.

o Constituir el puente con el proceso de planeacion tactica a corto plazo.

Por consiguiente, se debe concluir que el plan de marketing ofrece varias

ventajas para la incursion del plan de negocio.

5.2 Andlisis de la situacién

5.2.1 Condiciones generales del mercado

El mercado de alimentos elaborados ha adquirido en los Ultimos afios una
creciente importancia. El crecimiento en el poder de compra de las familias y
las tendencias hacia adquirir productos faciles de consumir y que no requieran
tiempo de elaboraciéon ha obligado a las personas a aumentar el consumo de
productos “abrir y comer”, como es el caso de los snacks. Adicionaimente,
debido a un mayor nimero de amas de casa en el mercado laboral, el tiempo
disponible para cocinar se ha reducido®.

Los alimentos, congelados y empaquetados son mas de la mitad de la comida
que compramos hoy en dia. Al menos el 50 por ciento de los productos
alimenticios que consumimos no existian hace 10 afios, y probablemente sera
el mismo caso para la industria alimenticia dentro de 10 aflos*°. El incremento

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

0 QUIMINET - Articulo, Indicadores de Calidad para Cadenas de Refrigeracion en
http:/mwww .quiminet.com.mx/ar1.htmi
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5.2.2 Condiciones de la competencia
5.2.2.1 Competidores

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 mayoria ostentan gran posicionamiento en el
mercado. Debido a que el proyecto se lo llevara a cabo en las cadenas de
supermercados, tiendas de barrio y autoservicios se toma en cuenta que los
competidores son, a mas de las principales marcas y empresas de snacks, los
demas productos sustitutos. Sin embargo, debe mencionarse que la demanda
local especificamente 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 mayoria de los competidores, poseen caracteristicas similares como la
minimizacion en los tiempos de entrega de los pedidos, ofrecen productos
apetecidos por el publico y tienen estandarizadas sus lineas de produccion.

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 noté que existen productos que no cumplen las exigencias de
higiene y calidad, por tanto resultan poco atractivos para el consumidor,
caracteristica que debe explotar el plan de negocios.

Resulta adecuado sefialar que no existe competencia directa en lo referente al

producto como tal, es decir, shack de camote (en la ciudad de Quito), sin
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embargo existe competencia indirecta, siendo Frito lay, inalecsa, Banchis food,
Kruker, Procter & Gamble, Productos Cris, las empresas mas fuertes del
mercado. (Anexo 5, cuadro 5.1)

5.2.3 Condiciones de la empresa, su posicién y posicionamiento
Ecuasnacks sera una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de

snack de camote. La empresa va a ser constituida como sociedad anénima,
integrada por dos accionistas, cada uno de ellos tendra el 50% de participacion
en la empresa.

La posicién de Ecuasnacks es la de ubicarse como una empresa innovadora en
el mercado de snacks, la cual brinda calidad en sus productos, satisfaccion a
sus clientes, cumplimiento 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 lideres en la produccion y
comercializacion de snacks no tradicionales como lo es el snack de camote y
de esta manera liegar a ocupar el primer lugar en la recordacion 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 area
del producto o su envase, letras y nimeros con disefio 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 diferenciarda al producto es el de: “Después de probaros no
querra cambiarios.”, el cual surgi6 luego de la realizacién de la investigacion de
mercados, especificamente 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 caracteristicos 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

“El mercado objetivo se determind del total de la poblacion de Quito, del cual se
procedid a identificar a las personas que pertenecian a la clase media y alta.
Se llegd a la conclusion de que 264337.4 personas son la poblacién objetiva
para el plan de negocio. Bajo esta esfera se encuentran las personas dentro
del rango de edad comprendido entre 7 y 59 afios, nifios, adolescentes,
jovenes y adultos, hombres y mujeres. Sin mencionar el nimero de visitantes
que reciben las distintas cadenas de supemmercados en los diferentes dias de

la semana™'.

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 introduccion. 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 méas de la mitad de la comida
que compramos hoy en dia. Al menos el 50 por ciento de los productos
alimenticios que consumimos no existian hace 10 afios, y probablemente sera

el mismo caso para la industria alimenticia dentro de 10 afios™?.

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
generacion de valor y la satisfaccion 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 Uitimos afios 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 tecnolégico se observa una oportunidad ya que en la
actualidad la tecnologia para desarrollar este tipo de negocios se encuentra
disponible en el mercado y es de facil 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 capacitacién ni destrezas

especiales.

' fndice estadistico MarKop Ecuador 2007, vigésimo quinta edicién.
2 QUIMINET - Articulo, Indicadores de Consumo alimentos, http:/Mwww.quiminet.com.mx/ar1.htmi
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En la actualidad e! incremento 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 econémicas desde méas temprana
edad, asi recurren a este tipo de opciones para suplir una necesidad.

Al realizar los grupos focales, se determiné que el gusto que las personas
tienen por el snack de camote es alto y estarian 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 ubicario en una etapa de
crecimiento.

El negocio tiene capacidad de generar utilidades a través de un punto
fundamental, la ingenieria de produccién, las técnicas de preparacién, los
procesos y las posibilidades de patentar, estan relacionados con el capital
intelectual del negocio lo que representa una oportunidad de generar utilidades
a través de las operaciones.

Existe potencial de diversificacion ya que el conocimiento de los procesos y de
la maquinaria utilizada para la preparacion de snack de camote, puede
utilizarse para otro tipo de negocio como la produccién y comercializacién de
tubérculos no conocidos como la malanga, entre otros.

Una vez realizada la investigacion de mercados se pudo constatar que el
porcentaje de aceptacion que tiene el snack de camote alcanzé un 80% y su
intencién de consumir definitivamente este producto fue de 51%. El 98% de los
encuestados preferiria que el snack de camote tengan como empaque una

funda sellada y un 2% desearia que fuesen con funda ziplock.
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5.5 Estrategias del marketing global
5.5.1 Producto (servicio)
5.5.1.1 Caracteristicas del Producto

En el mercado nacional se halla una extensa variedad de snacks, sin embargo
no existen productos elaborados a base de camote. La presentacion 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 presentacién haciéndole
atractiva por su combinacion 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 caracteristicas nutricionales. Por otro lado, el consumidor
podra adquirir el producto en dos diferentes tamafios, uno pequefio de 45
gramos y uno de tamafio grande de 85 gramos. Este empaque va acorde al
concepto del producto, ademéas de ir con las necesidades del consumidor,
debido a que es un empaque portable que puede mantener el producto en
buen estado, disefiado de tal manera que permmite apreciar los atributos del

producto.

No existe una marca especifica de snack de camote, es por esta razén que se
debe crear la nueva marca, “Sweet Potatoes” en el mercado y ser la primera
reconocida por el publico en general.

El producto presentara un servicio de quejas, mediante el cual los
consumidores generaran una retroalimentacion respecto a la calidad del

producto. A su vez, en los empaques se mostraran 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 caracteristicas indicadas
que hacen de este producto atractivo al mercado y diferente al de la
competencia. La diferencia se basa primordiaimente en los atributos naturales
del producto.

Las personas que consuman “"Sweet Potatoes®” obtendran los siguientes
beneficios:

« Beneficio basico: alimentacion y antojo.
e Producto real.
e 100 % natural

e Raéapido consumo

Por medio de la investigacion de mercados realizada, se llegd a la conclusiéon
que él producto tomaria el nombre de “Sweet Potatoes”, al ser reconocido por

las personas como un tubérculo muy parecido a la papa pero duice.

El disefio del producto es innovador y proporciona una nueva opcion para los
consumidores. El empaque del producto fue desamollado por las personas
emprendedoras del proyecto junto con la ayuda y asesoramiento de
profesionales especializados en la materia de disefio.

Los autores del proyecto fueron los encargados de proponer las ideas a las

personas de disefio quienes con su conocimiento mejoraron estas ideas y
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finalizaron con un envase practico que cautive la atencion de las personas con
colores llamativos que produzcan la sensaciéon 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 utilizaran como empaque seran de polipropileno selladas
donde se incluird el cuadro nutricional, ingredientes, tiempo maximo de
consumo y sugerencias de consumo.

La funda para el snack de camote sera desamollada por la empresa PLASTILIT
de la ciudad de Quito. Por otra parte, el aceite para la elaboracién del producto

sera provisto por Industrias Ales del Ecuador.

§.5.1.2 Ciclo de Vida del Producto y estrategias

Los productos suelen atravesar 4 etapas, a continuacion se detalla el ciclo de

vida para el snack de camote.

1. Etapa de introduccion: Este periodo es bajo en ventas, los beneficios
son inexistentes debido a los elevados gastos de introduccion del
producto, como son la promocién y distribucién.

Por tales razones, las estrategias de introduccién del snack de camote
que se aplicara sera la de ofrecer un producto basico mediante una

estrategia de posicionamiento llamada “Mas por lo mismo” la misma que
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consiste en ofrecer un producto de mayor calidad a un precio igual al de

la competencia.

. Etapa de crecimiento: En esta etapa los volimenes de ventas se

incrementan significativamente y se empiezan a recibir beneficios. Los
precios seguirdan en el nivel anterior o descenderan ligeramente, a su
vez, la empresa empieza a enfrentar la entrada de nuevos competidores,
por tales motivos se mantendran los gastos de promocion al mismo nivel
o a un nivel superior, con el fin de educar al mercado.

La estrategia que se aplicara serd la de ofrecer extensiones del
producto, como por ejemplo snack de camote con sabor natural,

picante, de sal entre otros.

. Etapa de madurez: Se logra niveles maximos de ventas, los precios

tienden a caer debido al aumento de productos competitivos. Se obtiene
la maxima rentabilidad; por tal motivo, la empresa debera modificar el
mercado, es decir buscar nuevos productos y segmentos. Para afrontar
esta etapa la estrategia de producto serd la de diversificar marcas y
modelos, como por ejemplo: snack de malanga, zanahoria, remolacha y

modelos como figuras de animales en los shacks.

. Etapa de declive: Las ventas caen por varias razones, incluidos los

avances tecnolégicos, los cambios en las preferencias de los
consumidores o el aumento de la competencia. La tarea primordial de la

empresa debera 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 deberd
implantar la estrategia de abandonar los productos débiles.

Para la prolongacion del ciclo de vida del snack de camote, la empresa tomara
las siguientes medidas:

Relanzamiento
o Cambio de caracteristicas.
¢ Notable mejora en la calidad.

e Nuevas ventajas competitivas.

Actualizacion
e Actualizacién del embalaje (envase).
o Cambio de disefio o presentacion.

e Cambio en la cantidad. Mayor oferta de tamaiios.

5.5.2 Precio

5.5.2.1 Caracteristicas del precio
El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos,
ademas es uno de los elementos mdas flexibles que se puede modificar
rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los productos.

Es por ello que se han tomado en cuenta tres factores fundamentales para la
fijacién 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 tomd en cuenta la investigacidon de mercados realizada fa cual
orientd para determinar cuanto estaria dispuesto a pagar el segmento objetivo

por el producto que se va a ofrecer. (Ver Capitulo 3)

Como tercer factor se consideraron los costos para producir cada presentacion,
a continuacion el cuadro 5.3 detalla los costos respectivos: (Anexo 5, cuadro
5.3)

5.5.2.2 Estrategias de precio

*La estrategia de precio es utilizar coste mas margen es decir, fijar el precio
teniendo un margen de utilidad ademas de descontar el costo de produccion.
Paralelamente se utilizara una estrategia de precios sicolégicos (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™?.

5.5.3 Publicidad y promocién
5.5.3.1 Caracteristicas de la promocién y publicidad

En este tipo de mercado se utiliza principaimente una estrategia de
posicionamiento, ésta es la de diferenciacion por sabor y precio de los
productos.

Como se indicd anteriormente se iniciara con una estrategia de diferenciacién
en promocion, 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 del
producto, las ventajas que se obtienen a través de este medio impreso son las
siguientes:
o Es un medio de comunicacién masivo a un bajo costo por exposicién.
o Permite a los clientes potenciales observar y comparar el producto con
los demas.
o Pemmite materializar el producto mediante imagenes, material visual,

impresiones y colores.

Las hojas volantes incluirdan el logotipo de la empresa, la descripcion del
producto y sus variedades, el precio y la informacién de la empresa. Estos
seran distribuidos en lugares donde exista alta afluencia de personas como
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 tomé en cuenta, la estrategia es anunciar a la
empresa en horarios en que el publico objetivo esté sintonizando la radio 90.5

FM, “Disney”.

Otro canal de promocién que se tomd en cuenta es la televisién, el canal para
transmitir la publicidad sera 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.

4 Marketing Estratégico, Philip Kotler, edicién #10, capitulo 12, pag 397
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Otra foorma de publicidad a utilizarse sera el BTL, en logo gramas en buses y
ademas de la interaccion de un coche de supemmercado dentro del canal de
distribucién, el mismo que sera 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 sera una
herramienta fundamental para dar a conocer el snack de camote y las
caracteristicas 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 forma de promocion, esta actividad consistird en la
entrega de muestras gratis del producto en autoservicios, colegios y

universidades.

Por otro lado el objetivo de las relaciones publicas es establecer el
posicionamiento de “Sweet Potatoes” frente al publico consumidor. Para esto
se procedera a dar a conocer a los medios de comunicacion el lanzamiento del

producto.

5.5.3.2 Estrategias publicitarias y promocionales



120

“En io referente a la publicidad, los medios mas adecuados a utilizarse serén
los siguientes:

o Television, el mismo que permite una cobertura masiva de mercado,
bajo nivel de costos en relacion al nimero de espectadores,
combinacién de imagen-sonido-movimiento, apela a los sentidos.

o Radio, pemite una buena aceptacion local, posibilidad de seleccionar
consumidores segun criterios geograficos y demogréficos a bajo nivel de
costes.

o BTL (below the line), logo gramas en buses y coches de supermercados

interactivos en el canal de distribucion™4.

“En cuanto a la promocién, se utilizaran las siguientes herramientas:

e Promocién en el punto de venta, incluyen expositores y demostraciones
en el punto de compra o venta del producto.
e Muestra, que consiste en entregar una pequefia cantidad del producto

para que los consumidores lo prueben™®.
5.5.4 Distribucion
5.5.4.1 Caracteristicas del canal de distribucion (plaza)

La forma de venta del snack de camote se realizara a través de la cadena de

los supermercados ‘La Favorita®, tiendas de bamio y los principales

“ Marketing Estratégico, Philip Kotler, edicién #10, capftulo 12, pdg 530

45 Marketing Estratégico, Philip Kotler, edicién #10, capitulo 12, pig 538
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autoservicios. Estos establecimientos son concurridos por el publico objetivo y

presentan las caracteristicas adecuadas para la venta de snacks.

Gracias a la informacion proporcionada por el Sr. Jorge Hemandez, Gerente de
Producto de la Seccion de Snacks, se determinaron las nomas y
requerimientos que seran necesarias para la introduccion del producto. (Ver
Anexo C3).

Se contara con un nimero adecuado de produccion para poder abastecer la
demanda proyectada. El transporte de la materia prima desde la plantacién
hasta el punto de procesamiento y produccion, sera mediante la compra de una
chevrolet super carry. lgualmente desde la planta hacia los lugares de
comercializacion.

Considerando el alto poder de negociacién de las cadenas de supermercados
con respecto a sus proveedores, la empresa cumplird las exigencias de las
mismas, es decir la entrega a cabalidad de producto, manteniendo estdndares
de limpieza y puntualidad.

La realizacién de la investigacion de mercados establecié los siguientes

resultados en el mercado de snacks:

5.5.4.2 Estrategias del canal de distribucién
La estrategia para los canales de distribucion sera la de una distribucion
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 distribucion se realizara mediante un carrito chevrolet super
carry, el cual recorrera la ciudad distribuyendo el producto.
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5.5.5 Politicas de servicio y garantia

Dentro de las politicas mas importantes se mencionan las siguientes:

Los consumidores pondrén realizar sus quejas y sugerencias mediante
via telefonica al departamento de atencion al cliente dentro de la

empresa.

En caso de existir productos defectuosos, es decir, mal envasados con
alteracion en la presentacion, serédn inmediatamente retirados y el
distribuidor o consumidor sera recompensado econémicamente o
reemplazado por un nuevo producto.

Todos los productos tendran cédigo de barras para su respectivo control
de inventarios. Asi mismo los productos tendran fecha de elaboracion y
expiracion, en caso que una persona consuma el producto después de
la fecha indicada, la empresa no se hard responsable por las
consecuencias que pueda producir al consumidor final.

Para evitar problemas sanitarios con el consumidor final, aquellos
productos que expiren seran inmediatamente retirados del distribuidor al
que han sido entregados.

5.5.6 Ejecucion y control
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“‘Para obtener un adecuado plan de marketing y para verificar su

desenvolvimiento se tomaran los siguientes controles.

e Control del plan anual: Cuya finalidad es examinar que se estan
alcanzando los resultados previstos. Se realizara mediante el andlisis de
las ventas, de la participacion del mercado, la relacion de gastos
comerciales y del anélisis financiero y del seguimiento de las actividades
de los consumidores.

o Control de rentabilidad: Basado en la determinacion de la rentabilidad
del producto, clientes y canales de distribucién, se tendran los flujos de

caja operativos.

o Control de eficiencia: Con la finalidad de evaluar y mejorar el efecto de
los gastos comerciales. Se realizard mediante el analisis de eficiencia de
los vendedores, de la promocion de ventas, la distribucion y de la
publicidad.

e Control estratégico: Analizando si el negocio estad consiguiendo sus
mejores oportunidades con respecto al mercado, productos y canales de

distribucion™®,

CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

“ hitp://www.marketing-xxi.com
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INTRODUCCION

En el presente capitulo se realizardn los supuestos y consideraciones

necesarios para realizar los diferentes anélisis financieros, se llevara a cabo

una evaluaciéon del flujo de efectivo, se realizara un andlisis de riesgo para

determinar que tan viable sera la implementacién del proyecto.

6.2

SUPUESTOS Y CONSIDERACIONES

La estructura legal de la compaiiia es Limitada, pues se considera que
dicha estructura es la mas conveniente para el 6ptimo desenvolvimiento

de la misma.

La vialidad econdmica del presente plan de negocios esta fundamentado

en los presupuestos de ingresos y egresos estimados.

Se indicara la inversion y las fuentes de financiamiento necesarias para

la puesta en marcha del proyecto.

Se ha estimado un aporte del 60% del total de la inversion inicial por

parte de los socios.

Se solicitard un préstamo por el monto de $ 21112 délares americanos
para la inversion inicial, a una tasa de interés anual del 12.21% con

pagos mensuales en cuatro afos.

Se ha considerado un costo de oportunidad del 17.79% resultante de la
ponderacion 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

inversion.

La demanda es constante durante todo el afio, pero a partir del tercer

afio aumenta debido a una diversificacion de producto.

A partir del tercer afio se realizara una ampliacion 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 Ia

investigacion 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 estan elaborados a 5 afios en escenarios normales,
pesimistas y optimistas, con recursos propios y con apalancamiento

financiero.
Para el presente plan de negocios se ha considerado la inflacién.

Los activos fijos se depreciaran utilizando el método de linea recta con
los porcentajes comespondientes a cada activo, establecidos por la

legislacién ecuatoriana.

Ecuasnacks como un incentivo a los trabajadores ha decidido cubrir el

12.15% de aporte personal al IESS.
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¢ Para la proyeccién de ventas vamos a suponer que la venta de funda de
snack tanto de 45gr se vendera en un 50% al igual que la de 85gr se

venden por igual.

e Se utilizo el VAN ajustado debido a que el proyecto es apalancado, ya

que el D/E no es constante.

e La dolarizacion se mantiene vigente en el pais durante los 10 afios de

andlisis del proyecto.

6.3 ANALISIS FINANCIERO

La probabilidad econdmica del presente plan de negocios, se basa en las
estimaciones de los presupuestos de ingresos y egresos, ademas de la
inversién necesaria para su implementacion.

Se toman en cuenta los supuestos anteriormente citados.

6.3.1 Proyeccién de ventas

La proyeccién de ventas para este plan de negocios se lo realizo en tres
escenarios (normal, 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" comprarian snack de camote (investigacion de mercados capitulo i), 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 comprarian snack de camote (investigacion
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de mercados, capfitulo i), que es 6 veces, dando un resuitado de 40443.6,
valor que se divide para 2 debido al supuesto anteriormente explicado de los
dos tipos de presentacién del producto dando como resultado de 20222 fundas
tanto de 45gr como de 85gr al mes (ver ANEXO, cuadro 6.11).

Para el escenario pesimista, se tomo en consideracidn 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 comprarian snack de
camote (investigacion de mercados, capitulo llil), que es 6 veces, dando un
resultado de 38825.856, valor que se divide para 2 debido al supuesto
anteriomente explicado de los dos tipos de presentacién del producto lo que
resulta 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 comprarian snack de camote
(investigacion de mercados, capitulo lil), 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 presentacion del producto, o sea 21031 fundas
tanto de 45gr como de 85gr al mes (ver ANEXO, cuadro 6.11.2).

6.3.2 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 informacién,
es dificil conseguir una beta referencial. Por lo que usamos la beta de
pages.stern.nyu.edu/~adamodar/new_home_page/datafile/betas.html y se
utiliz6 la siguiente férmula para el célculo de la tasa de descuento:
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r=rt+ (m-f) + mp

r = rendimiento esperado

rt = tasa libre de riesgo

(rm -~ rf) = tasa de mercado
rp = riesgo pais

B = beta

Este método utiliza el riesgo pais para el calculo, logrando asi un resultado real

para la interpretaciéon de los datos.

Se toma en cuenta la beta desapalancada de la industria de comida procesada

de EEUU que mas 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 minima que debera generar el

negocio para con los socios. (Ver ANEXO cuadro 6.14)

6.3.3 TIRY VAN ajustado

El andlisis financiero del proyecto es viable debido a que el Valor Actual
neto ajustado del mismo es de $32989.17 y tiene una tasa intema de retorno
del 38,32%, que comparada con la tasa ponderada de capital (17.79%) es
superior en 20,53 puntos porcentuales. (Ver ANEXO cuadro 6.16)
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6.3.4 Punto de Equilibrio

El resultado del céiculo del punto de equilibrio indica que al obtener ingresos
por $179209.47 délares, el proyecto cubre todos los costos fijos y variables, y
como se observa en el cuadro 6.18 las ventas anuales son suficientes para
alcanzar este punto.
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CAPITULO VI

PLAN DE CONTINGENCIA

El plan de contingencia que se presenta a continuacién, se lo realiza para
analizar los riesgos potenciales y sus soluciones, para asi tomar decisiones
correctas en caso de que se presenten problemas ya que en la mayoria de
casos estas decisiones son tomadas apresuradamente y sin su respectivo

analisis para determinar un curso de accién adecuado.

7.1 POSIBLES RIESGOS
7.1.1 Ingreso de la Competencia

Dado que el mercado potencial es significativo, los competidores ya
establecidos pueden producir el mismo producto, basados en su tecnologia
establecida y capacidad de produccion de snacks.

Resulta adecuado mencionar que la industria de alimentos elaborados es cada
vez mas atractiva para nuevas empresas, dado su paulatino crecimiento. El
ingreso de un nuevo producto provoca que otras empresas reproduzcan el
mismo con similares caracteristicas e inclusive de maneras mas innovadoras.
Sin embargo, se considera el desarrolio de nuevos mercados para el mismo

producto.

Como respuesta a este problema, la empresa debera:
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Ampliar la comercializacion a los valles de la ciudad de Quito y
posteriormente a otras ciudades del Ecuador.

Invertir més en marketing y campafias 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 saturacion del
mercado.

Expandirse a nivel nacional y obtener una mejor cuota de mercado, con
la introduccion del producto en las cadenas de supermercados a nivel
nacional.

Otorgar un nuevo enfoque al snack, mediante la creacion de mayor valor
agregado para el consumidor final, como introduccion de sabores y
complementos.

7.1.2 Problemas con el Canal de Distribuciéon

Considerando que el canal de distribucion del proyecto son las cadenas de

supermercados y tiendas de barrio, puede suceder que cambien sus politicas

para la recepcion de productos y en el peor de los escenarios, como es el caso

de Supemmaxi, este puede producir por si mismo el producto y dejar a la

empresa fuera del mercado.

Por tal motivo se han decidido los siguientes cursos de accién:

Establecer un nuevo canal de distribucion, que pueden ser ofras

cadenas de supermercados y autoservicios.
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o Establecer contratos de fidelidad con las cadenas elegidas después de
un periodo de prueba.
o Del mismo modo que en el anterior apartado, penetrar en nuevos

segmentos, como puede ser la exportacion.

7.1.3 Paralizaciones de Carreteras (Inestabilidad Politica)

Este es un riesgo inminente que corre la empresa, ya que la planta de
produccién se encuentra ubicada via pifo kilometro 12 y el producto debe
desplazarse por el sistema de carmeteras del pais para llegar al canal de
distribucién. Y considerando que en el Ecuador, los cierres de carreteras son
muy comunes por la inconformidad de la poblacién con su gobiemo 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 busqueda de rutas alternativas.

¢ Mantener un stock minimo de materia prima en la ciudad de Quito dado
que se produzca cualquier eventualidad. El producto puede durar hasta

6 meses, sin la contaminacién de agentes extrafios.

7.1.4 Factores Ambientales

Cuando se habla de factores ambientales, se debe considerar que en los

ultimos afios se han venido produciendo cambios climéaticos bruscos, y en el
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Ecuador el dafio que causan las heladas y las sequias a la produccion agricola
es alarmante ya que produce cuantiosas pérdidas. Esto afecta a la empresa
directamente, ya que al contar con abastecimiento se pueden dafiar los cultivos
y plantaciones de camote, lo cual repercutiria directamente en la cadena de
produccion, provocando escasez de producto. Dentro de este mismo punto, se
debe analizar la posibilidad de que exista la presencia repentina de una plaga

en la cosecha. Para ambos casos, el plan de contingencia es el siguiente:

e 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 ultimo caso, importar la materia prima del Pen, 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 caracteristicas o por falta de conocimiento del

mismo. Bajo estas circunstancias la empresa debera:

« Mayor destinacion de recursos para campafias de marketing y
publicidad.
* Realizar nueva investigacion de mercado para mejorar el

posicionamiento del producto.
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o Los accionistas se adjudicaran las pérdidas en aquetios meses, es decir

existira capitalizacion.

También existe el caso de que el nivel de ventas sea mayor al esperado debido

a una gran demanda del mismo, en este caso:

e Aumentar la capacidad instalada de produccién en lo que respecta a
maquinarias y personal.

e Abastecerse de otros proveedores de la region.

o Tener en cuenta siempre alianzas con cooperativas de transporte para la
distribucién del producto.
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CAPITULO Vil

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacibn se presentaran las perspectivas generales de la implantacion
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 afos, han ido desapareciendo la poca credibilidad de los
consumidores finales y la falta de infraestructura de las distintﬁs cadenas de
supermercados. En los Gltimos 5 afos 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. ¢

Ahora bien, es evidente que el crecimiento de este segmento obedece més al
factor conveniencia que a la capacidad de compra. Ahora las mamas quieren
que sus nifios lleven en sus loncheras alimentos faciles de consumir pero a la
vez nutritivos. Sin embargo la mayoria de snacks no llegan a todas las clases,

estan habituaimente dirigidos a las clases alta (AB) y media (C).

47 www bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000167
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Los problemas del snack de camote se suscitan el momento en que no existen
grandes cultivos de camote en el Ecuador pero sin embargo existe un nimero
suficiente de proveedores de materia prima, maquinaria e insumos, 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 investigacién 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 implementacion 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 estandares de calidad y estar en constante innovacion.

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 afios de edad.

El comportamiento del consumidor ha cambiado, este cambio se ha
manifestado en la participacién en el trabajo de todos sus miembros, y de su
mayor poder adquisitivo por lo cual se esta teniendo como consecuencia un
cambio en los habitos alimenticios y en la inclinacion del consumidor por
alimentos de consumo répido, 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 ninglin tipo de

preservantes.
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También el consumidor se encuentra atraido por la comida nacional, lo cual

potencia nuestra oportunidad para el desarrolio del proyecto.

Con impuestos, ingresos, egresos e inversiones del proyecto, el anélisis arroja

que la tasa interna de retomo es del 38.32% y el valor actual neto ajustado es

de $32989.17 délares. Por tanto la conclusion 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 presentacion.

Investigar nuevos segmentos de mercado para utilizar la tecnologia

adquirida y obtener una mejor participacion de mercado.

Fijar comectamente los precios del producto, ya que la sensibilidad de
dichas variables es bastante alta, el proyecto dependera de que tan

comrectamente se fijen estos.
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» El negocio debera ser implantado bajo el supuesto de condiciones

nomales.
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ANEXOS



ANEXO 3

CAPITULO 1lI
INVESTIGACION DE MERCADOS



Cuadro 3.1

Poblacién de la ciudad de Quito (2004)

% de # de
Afios Hombres  Mujeres Total participacién  encuestados
5-9 | 114506 | 115878 | 230384 18.38 74
10-14 | 112926 | 114279 | 227205 18.12 72
16-19 | 77285 82935 | 160220 12.78 81
20-20 | 115172 | 123692 | 238764 19.04 76
30-39 | 82702 88748 | 171450 13.67 55
40-49 | 62999 65604 | 128603 10.26 41
50-59 | 46867 50293 | 97160 7.76 3
TOTAL | 385025 | 411172 | 1253786 100% 400
o
Cuadro 3.2

Clases Sociales de la ciludad de Quito

Nivel Porcentaje
Clase alta (AB) 7
Clase media
(©) 26.2

Elaborado: Por los Autores
Fuente: Markop
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Gréfico 3.3

Consume Snacks?
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Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 3.4

Yuguitas
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Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 3.6

Frecuencia de consumo?

B Unavez ala semana B Unavez al dia
@ Unavez al mes B Una vez cada quince

B Varias veces a la semana B Varias veces al dia
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Elsborado por: Las autoras
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Gréfico 3.6

Quién compra?

= Hijos BMama uPapd B Usted mismo

1%

Elaborado por: Las autoras

Griéfico 3.7

Dénde compra?

W Autoservicios
) ® Micomisariato
M Micromercados
< - @ Santa Maria
. | Supermaxi
' ® Tiendas de barrio

Elaborado por: Los Autores
Gréfico 3.8
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Gréfico 3.9

Ha probado alguna vez camote?

Elaborado por: Las autoras

Gréfico 3.10

Estaria dispuesto a probar snacks de
camote?

A

Elaborado por: Las autoras

Gréfico 3.11

Compraria snacks de camote?

Definitivamente no @ Definitivamente si Probablemente no

B Probablemente si Tal vez

.\,..

Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 3.12

Con qué frecuencia compraria?

@ Unavez ala semana @ Unavez al dia
M Unavee al mes B Unavet cada quince

M Vanas veces a la semana B Vanas veces al dra

Elaborado por: Las autoras

Gréfico 3.13

Donde compraria snacks de camote?

B Autoscrvicios
‘ 8 Mi comisariato
W Micromercados
< 8 Santa Maria
— 2% M Supermaxi
8 Tiendas de barrio

Elaborado por: Las autoras
Gréfico 3.14

Precio funda 45 gr
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Elaborado por: Los Autores



Gréfico 3.16

Precio funda 85 gr

Elaborado por: Los Autores

Gréfico 3.16

Empaque
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Elsborado por: Las autoras
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Formato de Grupo Focal

Perfll de las personas participantes al Focus:

Personas entre 7 y 59 afios de clase social media y media aita 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 ia sesién solo
tiene fines académicos, que los nombres de los participantes no seran
publicados, que no serén juzgados ni criticados por las opiniones o
ideas que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que
van a ser filmadas, unicamente para poder restituir posteriormente lo
que cada persona expresara.

Poner a disposicion del grupo las facilidades del local o la casa en la
que se llevara a cabo el focus group (donde se encuentra el bafio,
etc.).

Hacer una dinamica grupal: Por ejempio utilizar la dinamica de los
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 normas:

Mantener los celulares apagados.

Solo hablara una persona a la vez.

Evitar interrumpir de manera abrupta a los compaiieros.

Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones.
Evitar la critica entre compafieros.
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* No fumar.

* El moderador y los participantes se presentan de manera rapida y se
explica el porqué estan todos reunidos.

Etapa de desarrollo.

- Realizar una simulacién con una de las técnicas que seran utilizadas
durante el focus. Ahora vamos a realizar un pequefio ejercicio que nos
servira de gula para el resto de la sesion. Si yo les menciono {a palabra
snack. { Qué palabras se les viene a la mente?

1 Habitos de consumo de snacks

¢ ; Con qué frecuencia consume snacks?

» ; Prefiere consumirio entre semana o fin de semana? ¢ Existe un dia en
especial en el que consume mas este tipo de alimentos?

¢ ¢ En qué ocasiones suele consumir snacks?

Entre amigos
Cuando estan en reuniones familiares
A la salida del trabajo

A media mafiana

¢ ;Compra usualmente snacks? ¢ Por qué?

¢ ;Qué le motiva a consumir snacks?
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¢ ;Dénde suele comprar los snacks? ¢ Por qué?

e sLa imagen del supermercado, tienda o autoservicio tiene alguna
importancia al momento de decidir donde comprar snacks? ¢Por
Qué?

¢ ; Qué caracteristica en un snack encuentra usted que es importante?
El precio

La presentacion
El sabor

La cantidad

La sensacion
La energla

La textura

Facilidad para consumirio.

¢ . Qué caracteristicas debera tener un snack para que usted lo perciban
como ideal?

¢ ;En lugar de snack qué consume?

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

2 Tipos de snacks
¢ ; Qué clase de snack prefiere salado o dulce? ;Por Qué?
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o ; Tiene conocimiento de las calorias u otras variables nutricionales de
los snhacks?

¢ ; Qué tienen de bueno o de malo los snacks que usted conoce?
¢ ¢ En qué momento del dia prefiere consumir snacks?

Mafiana
Tarde
Noche
¢ J, Como prefiere usted consumir snacks?

Para picar
Para un ceviche
Como acompafiante de alguna comida o bebida

Con salsa

¢ ¢ Ha comido camote?
e ;Le gusta?
e ; Le gustaria consumir snack de camote?

3 Presentacién del producto

Ahora les vamos a presentar un nuevo tipo de producto para que ustedes
nos den su opinién 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.

e Cuando vio el snack de camote:

¢ ;Qué fue lo que le gusto?

e ¢ Qué fue lo que le disgusto?

¢ ; Qué cambios le harfa a éste snack?

e ;Qué cambios le haria a éste producto? ;Le cambiaria el tipo de
presentacion, los colores, la etiqueta? ; Qué opina de la marca?

¢ /A quién cree usted que le podra gustar éste producto? ;Por Qué?

¢ ; Dénde cree usted que se deberan vender éste producto? ;Por qué?

¢ ; Usted lo percibi6 como selectivo, elegante 0 mas bien popular, como
de clase baja?

* ; Qué precio le pondria a éste producto? (funda de 40gr. y 95gr.)

e ;Con qué frecuencia lo consumiria? ;Serda una comida para
consumirlo entre semana o sélo de fin de semana?

e . En qué ocasiones lo consumiria? ¢Entre amigos, cuando estdn en
reuniones familiares? 4 solo? ;En el trabajo?

o ;COmMo preferirla usted consumir éste producto? ;Sélo? Con
- mayonesa, con salsas de queso o de tomate, aji, Etc.

¢ Si estuviera a la venta, ; Usted lo compraria? ; Por Qué?
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o ; Usted cree que seria buena idea agregarie un pafio himedo a la
funda de snack de camote?
Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunién. ¢ Tienen ustedes alguna
sugerencia o critica final? Bueno, les agradezco a todos por haber venido y
si ustedes desean les mantendremos informados sobre las conclusiones del

presente estudio. Gracias!

Formato de Entrevista

Etapa de introduccion.

- Agradecer a la persona por recibirmos en su oficina o domicilio para realizar
la entrevista.

- Antes de iniciar se recuerda a la persona que la entrevista s6lo tiene fines
académicos, que el nombre no sera publicado, que no sera juzgado ni
criticado por las opiniones o ideas que vaya a aportar. Es importante que la
persona sepa que va a ser fiimada o grabada unicamente para poder
restituir posteriormente lo que se expreso.

Etapa de desarrollo.
- Para el desarrollo de la entrevista, se realizard el siguiente esquema
practico:
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1. Se da a conocer al experto la idea del nhegocio
2. Se explican los limitantes del producto
3. Se procede a realizar preguntas en base a la informacién 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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soy estudiants de la UDLA y quisiera

podkbquemoregaledncomhut&dewtlempoparaﬂenarumenwm La
informacién que proporcione es confidencial y s6io sirve para fines de investigacion.

Formato de Encuesta
“Snack de camote”
Buenos dias, mi nombre es
UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS

L [ widiey

1) ¢Consume snacks (como por ejemplo: papas fritas, kchitos, etc.)?

Sl....

2) ¢(Marque con una X ias empresas de snacks que usted conoce?

Inalecsa

Fritolay

Master Food

Kruker

Productos Cris

Procter & Gamble

Banchis Food

Otro (cuél?)

3) ¢Marque con una X los shacks que usted conoce?

Apple Chips..... Doritos...... Combos......
. Pringues..... Papas Rufles Cron quis
Papas Artesanas..... Manicris......

4) ¢ Con qué frecuencia usted consume snacks?

.....

Varias veces al dia

1 vez aldia

Varias veces a la ssmana

1 vez a la semana

1 vez cada quince dlas

1 vez al mes
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5) ¢Quién realiza la compra de los snacks?

Papa

Mama

Hijos

Usted mismo
Otro (Quién)

8) ¢Doénde suelen comprar los snacks?

Santa Maria
Tiendas de barrio
Supermeaxi

Aut —

Mi Comisariato
Micro mercados

7) (Al consumir snacks que 6s lo que més importante? (Califique del 1 8l 6, siendo 1 los més importante
y 8 lo menos importants)

Sabor
Precio

-

Textura

Cantidad

Presentacion

Higiene

8) ¢Ha probado alguna vez camote?
Sl... NO....
9) Sisu respuesta es no ¢ Estaria dispuesto a probario de una manera elaborada como en un snack de
camote?

Si... NO....
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10) Si en el mercado hubiese snack de camote (sin preservantes) ¢ Usted compraria?

Definitivamente no
Probablemente no
Tal vez
Probablements si
Definitivamente si

11) ¢Con que frecuencia los consumiria?

Varias veces al dia

1 vez al dia

Varias veces a la semana
1 vez a la semana

1 vez cada quince dias

1 vez al mes

12) ¢ Do6nde le gustaria comprar el snack de camote?

Santa Marfa

At —
Supermaxi
Tiendas de barrio

13) ¢ Usted estaria dispuesto a pagar por un paquete de snack de camote (Producto sin preservantss)
un valor de? (Enciefre en un circulo)

Funda 40gr Funda 85gr
$0.25 $0.45
$0.20 $0.50

$0.30 $0.55



14) ¢Cémo le gustaria que vinieran el snack de camote?

Funda Ziplock
Funda sellada
Envase

Caja

Otro (Cuéi)

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Género

Edad 15 - 19 afios
20 - 24 afios
25 - 29 afios
30 — 39 afios
40 - 49 afios

50 — 59 afios




ANEXO 4
CAPITULO IV
LA EMPRESA



OBJETIVOS

Lograr un crecimiento |

anual de las ventas en
un 10%

Lograr una

particlpacién en el
mercado del 5%

En el afo 2011 ampliar |

la gama de productos
ofreclidos,
introduciendo en el
mercado nuevas
variedades en base a
nuevas materias
primas

Elaborado por: Las autoras

PERIODO |

~ Anual

3 afios

3 afios

- s

Cuadro 4.1

ESTRATEGIAS

e Efectuar una
campafia publicitaria
en medios de
comunicacion

e Realizar
promociones

e Realizar anuncios
publicitarios en
lugares publicos

s Posiclonar el
producto en la mente
del consumidor

e Introducir nuevos
productos

¢ Realizar campafia
publicitaria dirigida al
nuevo segmento
objetivo

o Diversificar la linea
de produccién e
insumos

e Aprovechar el Know
How adquirido

e Analizar las mejores
practicas de la
competencia

¢ Realizar
benchmarking de
empresas ya
posicionadas
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TACTICAS

Contratar una
agencia de
publicidad
Efectuar cada
afio una
investigacién de
mercado

Realizar una
investigacion de
mercados para
hallar mercados
alternativos

Abordar
agresivamente el
mercado de
snacks

Estudiar a
empresas
extranjeras
Realizar alianzas
estratégicas
parala
distribucién



OBJETIVOS

" Incrementar la
produccién anual en
un 13%

Poseer un sistema
de distribucién de tal
manera que permita
disminulr el tiempo
de llegada del
producto a las
cadenas comerciales

Obtener Estandar
internacional de
producto para la
exportaclén

Elaborado por: Las autoras

PERIODO

Anual

Anual

5 aflos

Cuadro 4.2

ESTRATEGIAS

hlmplementér

nuevas técnicas
y programas
para optimizar
recursos y
tiempos
Optimizar el
funcionamiento
de las maquinas
en base a un
analisis de
tiempos.

Obtener
sistemas de
control
adecuados a los
procesos de
produccién

Estandarizar los
procesos
Cumplir los
requerimientos
necesarios
Enviar muestras
sin valor
comercial a
mercados
extranjeros para
su respectiva
evaluacion
técnica

~ Realizar
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TACTICAS

mantenimiento
cada 6 meses a la
maquinaria
Sistema justo a
tiempo aplicado a
los procesos de
produccién

Capacitar
continuamente al
personal

Estudiar la cadena
de
aprovisionamiento

Obtener intencién
de compra de
empresas
extranjeras

Cada proceso
debera estar
certificado de
acuerdo a los
estandares de la
organizacion



OBJETIVOS

'Rentabllidad del

40% sobre el capital
proplo

Reinvertir el 20% del |

capital obtenido en
mejoras para
equipos y
maquinarias

Mantener un
apalancamiento
financlero del 40%
con una tasa de
interés méxima del
1%

Elaborado por: Las autoras

PERIODO

Anual

2 aflos

Anual

Cuadro 4.3

ESTRATEGIAS

utilidad neta

o Establecer un

margen de
utilidad 30% del
producto.

e |ncrementar las

ventas

e Crear alianzas

estratégicas con
proveedores y
clientes

e Aumentar el nivel |

de ventas

¢ Crear fidelidad en

el cliente

e Mantener una

estricta agenda
con las entidades
financieras

e Establecer

controles de
gestion de
obligaciones

e Incrementar la
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TACTICAS

Analizar
trimestraimente el
balance general
de la empresa
Mantener calidad
de producto final
Evaluacion de
costos
trimestrales.

Estudiar los flujos
de cajade la
empresa

Realizar
auditorias de
procesos internos

Establecer
politicas de
endeudamiento
Politica vigente a
partir del segundo
afio.



OBJETIVOS

‘Lograr 100% de
fidelidad del cliente
interno

Motivacién del
personal en un
100%

Elaborado por: Las autoras

PERIODO

Mensual

Anual

Cuadro 4.4

ESTRATEGIAS

Posibilidades de
crecimiento
dentro de la
empresa

Realizar
programas
recreativos dentro
y fuera de la
ciudad

Incentivos
monetarios y no
monetarios
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POLITICAS

Dar oportunidad a
pasantes de
universidades
Utilizar programas
de capacitacion
Todos los
empleados deben
conocer el
proceso

Realizar procesos
de induccién
Proceso de
Cross-Trainning
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Gréfico 4.5

Flujograma del proceso productivo

.-l
Lf“ t— 5 -

R AT N S

._, Rt :f‘.".u;' ' = 7 : i‘ ” { E
- — - J Q ntrega a canal de =iy

S

Elaborado por: Los Autores



Cuadro 4.6
DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR

Logistica de Operaciones Logistica de Salida  Marketing y
Entrada Ventas
] Abastecimiento Lavado Fritura 1 Canales de Publicidad
l | distribucion a:
|
ﬁ Control Pelado Secado ‘ Supemmercados = Etapade
[\ ‘ introduccion
| Tiendas de barrio del producto
Recepcién | |
' | Autoservicios Stands
Troceado Empacado | ‘
' Almacenamiento | Degustaciones |
' en las distintas

i cadenas de |
! l

W

Recursos Humanos

Infraestructura (Finanzas y Contabilidad)

Investigacion y Desarrollo

Elaborado por: Los Autores

Servicio al
cliente

Atenci6n al
cliente
respecto a:

Quejas

Sugerencias

ﬂ

164
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Grafico 4.7

Escala Estratégica

AVEFARCARDAE;
Objetivos Estratégicos

Lograr que la empresa
sea reconocida a nivel
nacional por brindar

productos de facil
consumo y atractivos
para los
consumidores, de alta
calidad y precios

- Posicionamiento en la ments moderados. Todoesto

R e e BEs a 4 afios de constituir
- Conocer el comportamiento de A N e la
la indusiria de Alimentos fe , 2SS s anbe = — empresa
A - pacidad necesaria o 20
L AEEREsaay TR ——

Capacidad necesarla B e— ) Medidas a b
Medidas : Aumentar
a <P LY - » / -1 i anuncios
Medlidas publicitarios
V4 - Realizar nueva btz e
- Estendarizer ol proceso de
investigacion de i =
- Compra de Maquinaria mercados h
- Instaurar promociones - Investigar nuevos

Elaborado por: Los Autores
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Estructura

- Estructura horizontal.

- Pocos niveles jerarquicos.
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Gréfico 4.8
Ambiente Organizacional

ot -Cry SR SIS T R
Cultura

- Descentralizacién.

- Libertad de opinién y accioén.

- Motivar al desempefio.
- Ambiente informal.

- Fomentar trabajo en equipo,
innovacion, creatividad.

Personal

- Personal comprometido con
las metas y objetivos de la
empresa.

- Personal capacitado.

oy = - El personal debe poseer un
O —_ espiritu innovador, ser

creativos, responsables,

capacidad de tomar decisiones,
emprendedor.
- El personal de ventas debe
Incentivos
- Incentivos de acuerdo con el
desempefio del personal. S ——)

- incentivos monetarios y no monetarios.

- Capacitacién y desarrollo intelectual

Elaborado por: las autoras Fuente: Markides Constantinos, en la Estrategia esta el éxito
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Griéfico 4.9

Organigrama ECUASNACKS

ADMINISTRACION
GENERAL

| |
PRODUCCION FINANZAS Y MARKETNGY ||
CONTABILIDAD VENTAS ‘

Elaborador por: Los Autores



ANEXOS 5
CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

168
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Cuadro 5.1
Competencia Indirecta
EMPRESA PRODUCTOS PRECIO (PVP)

Frito Lay Doritos 200g.
1259.

0,38g.
Frito Lay Papas Lays 1749.
” ‘.‘_‘,. | K | T

Frito Lay Papas Ruffles  350g.

200g.
96g.
29g.
Frito Lay 200g.
70g. :
18g. 0.13
Inalecsa 300g. $1.32
150g. $0.73
45g. $0.27
nalecsa 300g $1.19
150g. $0.69
45g. $0.25
Inalecsa 300g. $1.06
150g. $0.73
50g. $0.25
Banchis Food 150g. $084
40g $0.21
Procter & Gamble i 163g $2.18
80g. $1.37
43g. $0.81
23g. $0.45
Productos Cris Mani cris 200g $1.32
~ 100g. $0.80
b S 1288, $0.24
MRS %

Elaborado por: Los Autores  Fuente: Investigacion en cadenas de supermercados
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Gréfico 5.2

FUNDA SWEET POTATOES



1n

Cuadro 5.3

Costos Unitarios

Elaborado por: Los Autores

Fuente: Cuadros Financieros elaborados por los autores



ANEXO 6

CAPITULO VI

PLAN FINANCIERO

172
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Cuadro 6.1
Activos Fijos
MAQUINARIAS, EQUIPOS
COSTO COSTO VIDA UTIL
EQUIPO O ELEMENTO CANTIDAD | s o0 TOTAL
Lavadara y peladora industrial de tubercuos 1 1.725.00 1.725,00 10
Rebanadora de tubercuios con cuchilia regulable 1.366.48
HOBART 1 1.366,48 S 10
Freldora industrial pozo en acero mate 1 1.035,00 1.035,00 10
Rejillas escurridoras de aceite previo a empaque 1 1.400,00 1.400,00 10
Empacadora 1 7.000,00 7.000,00 10
TOTAL 12.526,48 12526,48
Cuadro 6.1.1
MUEBLES Y ENSERES
COSTO COSTO VIDA 0T
EQUIPO O ELEMENTO CANTIDAD | im0 TOTAL AROS
Estacion atencion al cliente 1 230,00 230,00 10
Estacion secretaria 1 180,00 180,00 10
Sita giratoria 4 50,00 200,00 10
Sillas invitados -] 28,00 168,00 10
Escritorios MDF 4 140,00 560,00 10
Tripersona color negro (sala de espera) 1 150,00 150,00 10
Sillones grafit 2 28,00 56,00 10
Archivadones metalicos 2 80,00 160,00 10
Mesa de centro 1 50.00 5000 10
TOTAL 936.00 1.754.00
Cuadro 6.1.2
EQUIPOS DE COMPUTACION
EQUIPO O ELEMENTO camab ] S I o | T
Teleforo fijo 3 18,00 54,00 3
CPU, teclado, mouse, pariantes 3 199,00 597,00 3
Monitor 3 126,00 378,00 3
impresora CANON (imprime, scanea, copias) 1 84,00 84,00 3
Fax 1 30,00 30,00 3
457,00 1.143,00
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Cuadro 6.1.3
Vehiculo
cOosTO VIDA UTiL
EQUIPO O ELEMENTO CANTIDAD |  Soein | costoToTAL | Voo
Vehicuio 1 11.800,00 11.800,00 §
11.800,00 11.800,00
Cuadro 6.2
Activos Intangibles
GASTOS VARIOS ~
COSTO
COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD | ;niTARIO by
UAL
Teléfono 2 $70 140,00
Agua 2 $160 320,00
Electricidad 2 $350 700,00
Gastos de publicidad y promocién 2 $300 800,00
Guardiania 2 $200 400,00
Adecuacion galpén 9.835,94
TOTAL 1.080,00 11.985,94
Cuadro 6.2.1
GASTOS DE CONSTITUCION
COSTO
DESCRIPCION UNITARIO
| Constitucion de la empresa 1.490,63
TOTAL 1.490,63




Cuadro 6.2.2
Gastos de constitucion .
Costo Total
Especificaciéon $

Escrituras 137,93
Publicacién extracto en ef diario 756
Pago Notaria 10,3
Inscripcién compaiiia registro mercantil 28,32
Inscripcién nombramiantos gerente general y

presidente 21,28
Afiliaci6én a la Cémara de la Pequefia Industria 50
Pago Patente Municipal 11,2
Bisqueda IEP! Prodepaim 8
| Registro sanitario 1.000
TOTAL GASTOS 1.490,63
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Cuadro 6.2.3

PRESUPUESTO PARA LA ADECUACION DE GALPON

RUBRO UNIDAD | CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITAR- TOTAL-
directo directo
OBRAS PRELIMENARES
Oficinas y bodegas provisionales m2 45,00 16,61 TA7 A5
ESTRUCTURA METALICA
Canales m 30,00 20,76 622,80
Bajantes de agua Huvia m 18,00 20,76 37368
Pintura de acsbado Kg 1.960,73 017 333,82
SUB TOTAL OBRA MUERTA Y EXTERIORES uss 2.077.28
CERAMICA
Ceramica para pisos m2 61,42 13,51 829,78
Ceramica en paredes m2 9,07 12,58 114,10
Barrederas de cendmica m 41,47 269 114,55
CARPINTERIA METAL - MADERA
Ventanas de aluminio y vidrio m2 6,00 57,74 346,44
Puertas de aluminio y vidrio m2 4,00 81,59 326,35
Puertas de madera 0,90 u 2,00 120,27 258,54
Puerias de madera 0,70 u 1,00 12027 129,27
Cerradura principal Kwikset u 4,00 422 136,88
Cerradura de baflo Kwikset u 1,00 19,46 1946
Cielo razo de fibra mineral m2 61.42 15,36 943,56
RECUBRIMIENTOS
Estucado m2 136,46 1,59 216,97
Pintura de caucho axierior 2 manos m2 128,31 226 289,98
OBRAS EXTERIORES
Limpieza final de ta obra m2 256,00 0.59 151,04
SUS TOTAL OBRA DE ACABADOS uss 3.873.92
RUBRO UMNIDAD | CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITAR- TOTAL-
diractn diracto
AGUA POTABLE
Salida de agua fria PVC % Pto 2,00 14,32 28,63
Liave de control FV f 1/2 puig u 1.00 7.43 743
APARATOS SANITARIOS
Lavamenos pompano blanco completo u 1,00 12717 127,17
Inodoro Savex bianco complsto u 1,00 114,36 114,36
Acoesorios de bafio FV Jgo 1,00 20,15 20,15
AGUAS SERVIDAS Y AGUAS LLUVIAS
Punio de desagie f 110 mm Pto 1,00 18,97 18,97
Punto de desaghe f 50 mm Pto 2,00 18,97 37,95
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Suministro y colocacién PVC desagOe f 110 mm m 6.00 5.56 33,38
Rejila de piso f50 mm u 1,00 4,01 4,01
Caja de revisién H. A. fc = 180, 60 x 60 x 80 cm u 1,00 55,06 55,06
SUB TOTAL INSTALACIONES SANITARIAS uss 447,12
INSTALACIONES ELECTRICAS
instalaclones eléctricas para equipos Gb 1,00 1.167.81 1.167,81
SUB TOTAL INSTALACIONES ELECTRICAS uss$ 1.167,81
TOTAL COSTOS DIRECTOS uss 7.568,11
COSTOS INDIRECTOS (26%) us$ 1.891,63
MPREVISTOS (6%) uss 1
TOTAL DEL PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION Uss$s 9.536.94
Cuadro 6.3
Inversion inicial
CAPITAL DE TRABAJO
3 meses de luz, agua telefono,costos variables
RUBRO VALOR

HNdmina 4.940,85

Asriendo 4500

Luz 1.050,00

Agua 480,00

Telefono 210,00

intamet 120,00

Gesios varioe 212,73

Merketing 5.513.00

TOTAL 12.085.73




Cuadro 6.4
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inversién al tercer afio
Inversién de ampliacién
inflacién proyectada 1,033
INVERSION DE AMPLIACION - 3° ARO
RUBRO VALOR
ACTIVOS FLUOS
Maquinarias y equipos 12.526 48
ACTIVOS INTANGIBLES
Gastos de constilucitn
Gasios de puesta on
marcha
Gastos de capecitacién
CAPTAL DE TRARAIO
TOTAL 12.528.48
Cuadro 6.4.1
Maguinarias y equipos
COSTO COSTO VIDA UTIL
EQUIPO O ELEMENTO CANTIDAD | | \SriRiO TOTAL
Mymmam 1 1.725,00 1.725,00 10
Rebanadora de tuberculos con cuchifia reguiable
HOBART 1 1.366,48 1.366,48 10
Freidora indusirial pozo en acero mats 1 1.035,00 1.035,00 10
Rejiias escurvidoras de acelle previo 2 empagque 1 1.400,00 1.400,00 10
| Empacadora 1 7.000,00 7.000,00 10
TOTAL 12.526,48 | 12.526,48
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Cuadro 6.5
Depreciaciones y amortizaciones

m"" o itwarciiion pow Cichills. reguiubie 1.386,48 10 136,65 138,85 138,65 136,85 138,85 683,24
Freldora lndusiial pooo on eomre mals 1.035,00 10 103,50 103,50 103,50 103,50 103,50 $17,50
Rejiias sscusvidoras de aceile previo 8 empague 1.400,00 10 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 700,00
Empacadora 7.000,00 10 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 3.500,00
Total maq. y equipos 12.628,48 1.282 65 1.262,86 1.262,85 1.262,85 1.282,86 6.263,24
Eetecion shencion of clonie 230,00 10 23,00 23,00 23,00 23,00 23,00 115,00
Estecion secrebsia 180,00 10 18,00 18,00 18,00 18,00 18,00 90,00
Sila girstosta 200,00 10 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 100,00
Silas inviindos 168,00 10 16,80 16,80 16,80 18,80 18,80 84,00
Escvtiorios MOF 560,00 10 56,00 56,00 56,00 66,00 56,00 280,00
Tripersona color negro (sale do espera) 150,00 10 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 76,00
Sitonse grali 56,00 10 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 28,00
Archivedores metalicos 160,00 10 16,00 16,00 16,00 16,00 16,00 80,00
Mesa de coniro $0,00 10 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 25,00
Total muebles y enseres 1.764,00 176,40 178,40 176,40 176,40 176,40 877,00
Tatslono B 54,00 3 18,00 18,00 18,00 0,00
CPU, teciado, mouse, pertanies 597,00 3 199,00 199,00 199,00 0,00
m‘ 378,00 3 126,00 126,00 126,00 0.00

CANDN (imprime, scanes, coplas) 84,00 3 28,00 28,00 28,00 0,00
Fax 30,00 3 10,00 10,00 10,00 0,00

l% 12.628,48 1.252,88 1.262,85 1.262,85 8.768,54
ToT Q.3 | 12848 | 1.262,68 1.262,68 1.262,68 8.768,64
TOTAL DEPRECIACION 4.169,06 4.169,06 6.421,70 5.040,70 6.040,70 15.908,78

*Corresponde al vador en libros al término del periodo de evaluacion del proyecto.

|
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Cuadro 6.5.1

RUBRO VALOR TOTAL tiempo de amortizacién 1 2 3
Gastos de constitucién 1.480,63 3 496,88 496,88 496,88
Gastos
$m-nd:-h 11.99594 3 3.998,65 3.998.65 3.998,65
TOTAL 13.486,57 4.495,52 4.495,52 4.495,52
Cuadro 6.6
Salarios
Primer afio
. REMUNERACION
CARGO SUELDO IESS
DE | sueLDO (51 FONDO | TOTAL
® PUESTOS BASICO | 9.35% 13° w®
BASICO ANUAL | incentivos 12.16% RESERVA | ANUAL
GASTO
Gerente General 1 $500.00 | 6.000,00 561.00 729.00 | 500.00 | 200.00 7.990.00
Gerente de markeding 1 $480.00 | 5.760,00 538,56 699.84 | 480,00 | 200,00 7.678.40
Secrelaria 1 $250.00 | 3.000.00 280,50 364.50 | 250.00 | 200,00 4.095 00
Subftotal $1.230.00 | 14.760,00 | 1.380.06 | 1.793.34 | 1.230.00 | 600.00 19.763.40
COSTO
Gerends de Produccién 1 $480.00 | 5.760.00 538.56 659.84 | 480,00 | 200,00 7.678.40
Trabaiadores 6 $1.200,00 | 14.400,00 | 1.346.40 | 1.749.60 | 1.200,00 | 200.00 18.896.00
Subintal $1.680,00 | 20.160,00 | 1.884.98 | 2449.44 | 1.680,00 | 400,00 i 26.574 .40
TOTAL 2.010,00 | 34.920,00 | 326502 |4.242.78|2010,00 | 1.000,00 0.00 46.337.80
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Cuadro 6.6.1
Segundo afio
3 REMUNERACION
SUELDO | (ESS
CARGO DE | syELDO e €8S FONDO | TOTAL
PUESTOS BASICO | 9.38% 13 1%
BASICO ANUAL | incentivos | 1215% RESERVA | ANUAL
GASTO
 Gerente Genersl | 1 $516,50 | 6.19800 | 57951 | 75306 | 51650 | 20000 | 51650 | 8.763.57
Gerente de marketing 1 $49584 | 595008 | 55633 | 72293 | 49584 | 20000 | 49584 | 842103
Secrelaria ‘ 1 $25826 | 3.00000 | 28076 | 37653 | 256825 | 20000 | 25825 | 4.481.79
Subtotal $1.270.59 | 1524708 | 142560 | 1.85262 | 127050 | 600.00 | 127050 |21.666.38
COSTO
Gerente de Produccién 1 $49604 | 595008 | 56633 | 72293 | 49684 | 20000 | 49584 | 8.421.03
Trabajadores 6  |$123960|14.87520 | 1.390.83 |1.807.34 | 1.239.60 | 200,00 | 1.239,60 |20.752,57
Subtotsl $1.735.44 | 20.82528 | 1.947.16 | 2.530.27 | 1.735.44 | 400,00 | 1.73544 |298.173.60
TOTAL 3.008.09 |36.072,36 | 3.372.77 |[4.362.79|3.008.03 | 1.000.00 | 3.006.03 |50.639,98
Cuadro 6.6.2
Tercer afio
=
CARGO SUELDO | IESS
DE | sueroo ESS FONDO | TOTAL
PUESTOS BASICO | 9.36% 13° " | e
BASICO ANUAL | incontivos | 1215% RESERVA | ANUAL
GASTO 7
Gerente General 1 $53354 | 640253 | 59864 | 77791 | 53354 | 20000 | 53354 | 904817
Gerente de marketing 1 $51220 | 6.14643 | 57469 | 746.79 | 51220 | 20000 | 51220 | 8.69232
Sooeinia 1 $200.77 | 320127 | 29932 | 38895 | 20677 | 20000 | 20077 | 4.623,08
Subiotal $1.312,52 | 15.750.23 | 147265 |1.91365]|1.312.52| 600,00 | 1.312,52 |22.361.57
COSTO ,
Gerente de Produccion 1 $512.20 | 6.148.43 574 69 748,79 | 51220 | 20000 51220 8.692 32
Trabaiadores 10 |$2134.20|2561040| 239457 |3.11166/2.134.20| 200,00 | 2.134.20 |35.585.04
Subiotal $2.646.40 [ 31.756.83 | 296926 |3.85846 264640 | 40000 | 264640 | 4427738
TOTAL 395892 | 47.507.07 | 444191 |5772.11|395862|1.00000| 3.95892 |66638,93
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Cuadro 6.6.3
Cuarto afto
i REMUNERACION
CARGO DE SUELDO | IESS
SUELDO =38 FONDO | TOTAL
PUESTOS BASICO | 9.35% 1 14
BASICO ANUAL | incentivos | 1215% RESERVA | ANUAL
GASTO
Gerenta General 1 $551.15 | 661382 | 61839 | 80358 | 55115 | 20000 | 55115 | 9.338.09
Gerente de marketing 1 $520.11 | 6.349.26 | 59366 | 77144 | 52011 | 20000 | 52911 | 897257
Secretaria 1 $275.58 | 9.306.91 30920 401,79 | 27558 | 20000 | 27558 | 4.70905
Subintal $1.355.83 | 18.269.99 | 1.521.24 | 1.976.80 | 1.355.83 | 600,00 | 1.355.83 |23.079.70
COSTO
Gerente de Produccitn 1 $52011 | 634926 | 59368 | 77144 | 52011 | 20000 | 52911 | e9r257
Trabaiadores 10 $2.204.63 | 26.455.54 | 2473.59 |3.214.35(2.204.63 | 20000 | 220463 |36.752,74
Subtotal $2.733.73 3260481 | 306725 |3.98578|2733.73| 40000 | 2733.73 |45.725.31
TOTAL 4.089.57 |49.074.50 | 4.558.49 |5.962:59 | 4.069.57 | 1.000.00 | 4.089.57 |63.805.01
Cuadro 6.6.4
Quinto afio
X REMUNERACION
CARGO DE SUELDO Ess
SUELDO eSS FONDO | TOTAL
PUESTOS BASICO | 9.35% 13 1"
BASICO ANUAL | incentivos | 1215% RESERVA | ANUAL
GASTO
Gerants Ganersl 1 $569.34 | 6.83207 | 63880 | 830.10 | 56934 | 20000 | 56934 | 963985
Gerante de marksting 1 $54857 | 655879 | 61325 | 796,89 | 54657 | 20000 | 54657 | 928208
Setreturia 1 $284.67 | 341604 | 31940 | 41505 | 28467 | 20000 | 28467 | 491082
Sdvinie $1.400.58 | 16.80690 | 157145 |2.04204 | 1.400.58 | 600.00 | 1.400.58 |23.821.53
COSTO
Gerents de Produccién 1 854657 | 656870 | 61325 | 796880 | 54657 | 20000 | 64657 | 926208
Trahaiadores 10 277382732858 | 2.555.22 |3.32042|2277.38| 20000 | 227738 |37.958.90
Sublotal $2.823.95 | 33.887.37 | 3.168.47 |4.117.32 | 2.823.95| 400.00 | 282395 |47.22105
TOTAL 422452 | 5060427 | 4.739.91 |6.199.35 | 4224 52 | 1.00000 | 422452 | T1.042,58
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Cuadro 6.7
GASTOS GENERALES 183
1,033
BALANCE DE IMPLEMENTOS DE OFICINA Y PAPELERIA
2009 2010 2011 2012 2013
DESCRIPCION COSTO COSTO COSTO COSTO COSTO
canmipap| SOST0 SOTAL canTipap| ST TOTAL canTiDap| SOST0 TOTAL c;wnow[ waranc: } TomaL canTiDAD| warano | ToTat
Hojas membretadas 100 035 35,00 100 0,36155 36,16 100 0,37348115 37,35 100 0,385806028 38,58 100 0,398537627 39,85
Ftyers 100 025 25,00 100 025825 25,83 100 026677225 26,68 100 0275575734 27,56 100 0,284669733 28,47
Tarjetas de presentacion 200 0.13 25,00 200 0,128125 25,83 200 0133386125 26,68 200 0137787867 27,56 200 0142334867 28,47
Hojas de retencion 100 0.15 15,00 100 0,15485 15,50 100 0,15008335 16,01 100 0,165345441 16,53 100 0,17080184 17,08
Facturas 100 0,15 15,00 100 0,15485 15,50 100 0,16006335 16,01 100 0,185345441 16,53 100 0,17080184 17,08
Recibos 100 0,04 4,00 100 0,04132 413 100 0,04268358 427 100 0,044092117 441 100 0.045547157 455
FOTAL 700 1,07 119,00 700.00 1,10 122,93 700,00 1,14 126,98 700,00 147 13117 700,00 1,21 135,50
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Cuadro 6.7.1 1684
BALAMNCE DE IMPLEMENTOS DE ASEO
2009 2010 2011 2012 2013

DESCRIPCION <osto | COSTO costo | COSTO costo | COSTO costo | €OSTO costo | COSTO
caNTIDAD| watAno | TOTAL canTiono| vwrario | TotaL |CANTIPADY smro | ToTAL canTiDaD| unraro | voraL |SANTPAD] yeramo | ToTAL

Aseo 12 50,00 600,00 12 51,65 619,80 12 53,36445 640,25 12 6511514885 | 561,38 L ] 569339467 | 683,21
TOTAL 12 50,00 600,00 12 51,65 619,80 12 5336445 640,25 12 s511514885| 661,38 © 569338467 | 683,21
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Cuadro 6.7.2 185
BALANCE DE IMPLEMENTOS VARIOS
ANO 0 2010 2011 2012 2013

DESCRIPCION costo | COSTO costo | COSTO costo | COSTO costo | COSTO costo | COSTO
cANTIDAD| vetaro | TOTAL canTioao| wmaro | TOTAL canTipan| wramo | ToTAL cArmnApl unrario | ToraL |SANTIPADL ramo | ToTAL

Delantales pvc 12 445 53,4 12 459685 §5,16 12 4,74854805 56,98 12 490524807 58,86 12 5067121238 60,81

Mascarillas descartable 100 010 10 100 0,1033 10,33 100 0,1087086 10,67 100 0110230284] 11,02 100 0113887833 11,39
Guantes quirurgicos 12 0,80 96 12 0,8264 9,92 12 08533712 10,24 12 086184235 10,58 12 0910943147 10,93
Extintor portable 2 29,45 58,9 2 30,42185 60,84 2 342577105) 62,85 2 246282140 64,93 z 335340946 | 67,07
Total 34,80 1319 126 35,9484 136,25 126 37,1340972 140,75 126 3836014221 145,39 126 39 62602€9 150,18




Cuadro 6.8

Tabla de amortizacién

ESTRUCTURA DE CAPITAL
PROYECTO APALANCADO

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

FUENTE VALOR %
Capital propio 31.684 60%
Crédito _21.112 __40%
TOTAL 52.796 100%
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Cuadro 6.8.1

TABLA DE AMORTIZACION CON PERIODO DE GRACIA
PAGO DEL CAPITAL DENTRO DEL PLAZO ESTABLECIDO

Capital 12.300,00 intonds  12,21%
Plazo afios 4 Comisién 0,00%
Gracla
sfos 0 Fecha dei préetamo  08-esp-08
Pagos Fecha que inicia of
anual 12 pago 08-oct-08
Cuotas 48 Cuotas del Capital 48
RESULTADOS
VALOR DEL
DIVIDENDO 326,18
TOTALES 12.300,00 3.308,44 15.608,44
DIAS DE FECHA DE ABONO | VALOR VALOR CAPITAL
No. PLAZO VENCIMIENTO CAPITAL | INTERES | DIVIDENDO | REDUCIDO
1 30 08-0ct-08 200 125 325,18 12.100
2 60 202 123 325,18 11.888
3 90 204 121 325,18 11.694
4 120 208 119 325,18 11.488
5 150 208 17 325,18 1.279
] 180 210 115 325,18 11.069
7 210 213 113 325,18 10.856
] 240 215 110 325,18 10.642
9 27 217 108 325,18 10.425
10 300 219 108 325,18 10.208
1" 330 221 104 325,18 9.884
12 360 224 102 325,18 9.761
13 390 226 99 325,18 9.535
14 420 228 97 325,18 9.307
15 450 230 95 325,18 9.076
16 480 233 a2 325,18 8.843
17 510 235 90 325,18 8.608
186 540 238 88 325,18 8.371
19 570 240 85 326,18 8.131
20 600 242 83 325,18 7.888
21 630 245 80 325,18 7.643
2 660 247 78 325,18 7.398
23 690 250 75 325,18 7.146
24 720 252 73 325,18 6.893
23 750 253 70 323,18 6.638
26 780 258 68 325,18 6.381
27 810 260 65 325,18 6.121
28 840 263 62 325,18 56858
29 870 266 60 325,18 5592
30 900 268 L4 325,18 5.324
31 930 27 54 325,18 5.053
32 960 274 51 325,18 4779
33 990 n 49 325,18 4.502
34 1020 ri4:] 46 325,18 4223
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a5 1050 282 43 325,18 3941
36 1080 285 40 325,18 3.656
a7 1110 288 37 325,18 3.368
38 1140 201 » 325,18 3.017
39 1170 294 31 325,18 2.783
40 1200 297 28 325,18 2486
4 1230 300 25 325,18 2.188
2 1260 303 2 325,18 1.883
43 1290 308 19 325,18 1517
“ 1320 309 16 325,18 1.268
45 1350 312 13 325,18 o585
48 1380 315 10 325,18 641
47 1410 319 7 325,18 322
48 1440 322 3 325,18 0
Elaborado y fuente: Banco del Pichincha
Cuadro 6.8.2
ESTRUCTURA DE CAPITAL
PROYECTO NO APALANCADO
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
FUENTE VALOR %
Capital propio 52.796 100%
Crédito 0 0%
TOTAL 52.796 100%
Elmborado: Autora
Cuadro 6.9
Gastos y costos fijos administrativos
ESTRUCTURA DE COSTOS Y GASTOS FLUOS
1,033
GASTOS DE ADMINISTRACION
pecifi COSTO ANUAL $
. e 2009 2010 2011 2012 2013
Arriendo 18.000 18.584 19.208 19.841 20.496
Luz 4.200,00 4.339 4.482 4630 4782
Agua 1.920,00 1.983 2.049 2.116 2.186
Teléfono 840 868 8968 926 956
Internet banda ancha 480 496 512 529 547
Seguros maquinaria 1.500 1.550 1.601 1.653 1.708




Seguros de empleados 4.800 4.958 5.122 5.291 5.466
Noémina 46.338 50.840 66.639 68.805 71.043
Gastos varios 851 879 908 938 969
Depreciaciones 4.169 4.169 5.422 5.041 5.041
Amortizaciones 4.496 4.498 4.496 0 0
Capacitacion al personal 500 0 500 0 0
TOTAL 88.093,27 | 93.170,95 | 111.833,54 | 109.770,76 | 113.193,85
Cuadro 6.9.1
GASTOS FINANCIEROS
Especificacién COSTO ANUAL $
2009 2010 2011 2012 2013
Intereses por préstamo 1.383 1.035 664 246
TOTAL 1.362.84 1.034,84 664,48 246,27
Cuadro 6.9.2
GASTOS DE MARKETING
COSTO ANUAL $
Especificacién
2009 2010 2011 2012 2013
Pagina Web 300,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Publicided radio 7.200,00 7.437,60 7.683,04 7.93%,58 8.198,49
Publicided TV 7.452,00 7.897,92 796195 821438 8.48544
Stands 2.400,00 247920 2.581,01 2.645,53 273283
Carrito supermercados 1.800,00 1.652,80 1.707,34 1.76368 1.821,89
impuisadoras pera stands 800,00 826,40 853,87 881,04 910,94
Revista FAMILIA y DOMINGO | 2.300,00 2.375,90 245430 253530 2816,96
COSTO TOTAL 2205200 | 2251982 | 2326132 | 2402729 | 24.818.54
Elsborado: Autora
Cuadro 6.9.3
Gastos servicios bésicos
Teléfono 2 $70
| Agua 2 $160
Electricidad 2 $350
Gastos de publicidad y
Promocion 2 $300
Guardiania 2 $200
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Cuadro 6.10
Gastos
GASTOS FIJOS ANUALES

Rubro 2009 2010 2011 2012 2013
Némina 19.763,40 | 21.666,38 | 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 | 4.338,60 | 4.481,77 | 4.629,67 | 4.782,45
Agua 1.920,00 | 1.983,36 | 2.04881 | 2.116,42 | 2.186,26
Teléfono 840,00 867,72 898,35 925,93 956,49
intermet banda ancha 480,00 495,84 512,20 529,11 548,57
Seguros empleados 1.500,00 | 1.549,50 | 1.60063 | 1.653,45 | 1.708,02
Seguros 4.800,00 | 495840 | 5.122,03 | 5.291,05 | 5485686
Gastos varios (papeleria - 8880) 850,90 878,98 907,99 937,95 968,90
Depreciacion 4.169,05 | 4.169,05 | 5.421,70 | 5.040,70 | 5.040,70
Amortizaciones 449552 | 4.49552 | 4.49552 0,00 0,00
Gastos financieros 1.362.84 | 1.034.84 664 48 24827 0,00
Total Gastos 62.381,71 | 65.032,20 | 67.720.66 | 64.291.72 | 66.972,80

Cuadro 6.10.1
COSTOS FLUOS ANUALES
Rubro 2008 2009 2010 2011 2012

Némina 26.574,40 29.173,60 44 277,36 45.725,31 47.221,05
Marketing 22.052,00 22.519,82 23.261,32 24.027,29 24.818,54
Capacitacion 500.00 0.00 500,00 0.00 0.00
Total costos 49.128.40 51.693.41 68.038.69 69.752,60 72.039.59
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Cuadro 6.11.3
Proyeccién de Ventas en condiciones normales anual
ARO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ARO 2013
Funda 45 gr 254797 | 0,26 | 65801 | 267537 | 0,27 | 71.371,46 | 280914 | 0.28 | 77.413.06 | 294960 | 0.28 | 83.966,07
@® | Funda 85 254797 | 0,67 | 171084 | 267537 | 0,69 | 185.565.80 | 280914 | 0,72 | 201.273,95 | 294960 | 0.74 | 218.311,79
Total Ano 2 236885 Total Ano 3 256.937,27 Total Ano 4 278.687.01 Total Ano 5 302.277.86
Total Veatas en dbiares
| anmales 1074787
Cuadro 6.11.4
Proyeccién de Ventas en condiciones pesimista anual
ARNO 2010 ANO 2011 ARO 2012 ARO 2013
« Funda 45 er 239945 | 0.26 | 61966 | 247143 | 0,27 | 65.930,90 | 254557 | 0,28 | 70.149.82 | 262194 | 0.28 | 74.638,70
Funda 85 gr 239945 0,67 | 161111 | 247143 | 0,69 | 171.420.34 | 254557 | 0.72 | 182.389.53 | 262194 | 0,74 | 194.060,63
Total Ano 2 223077 Total Ano 3 237.351,24 Total Ano 4 252.539,34 Total Ano S 268.699,34
Tetal Veatas en dilsres
anmales 981666
Cuadro 6.11.5
Proyeccién de Ventas en condiciones optimista anual
ARO 2010 ARO 2011 ARO 2012 ARO 2013
Funda 45 270038 0,26 | 69737 | 288941 | 0,27 | 77.081,36 | 309167 | 0,28 | 85.198,80 | 330808 | 0,28 | 94.171,09
Funda 85 gr 270038 | 0,67 | 181317 | 288941 | 0,69 |200.411,54 | 309167 | 0,72 | 221.516,88 | 330808 | 0,74 | 244.844,82 |
4 Total Ano 2 251054 Total Ano 3 277.492,90 Total Ano 4 306.715,68 Total Ano 5 339.015,91
Total Ventas en dblares
anuales 1174279




Cuadro 6.12
ingreso por ventas
PRODUCTO 45gr 88gr

PRECIO ARO1 $ 0,2500 $ 0,6500

PRECIO ARO 2 $0,2583 $0,6715

PRECIO ANO 3 $ 0,2668 $ 0,6936

PRECIO ARO 4 $0,2756 $0,7165

PRECIO ARO 5 $0,2847 $0,7401

Cuadro 6.12.1
Escenario Normal 1,05
Ao 45gr 85¢gr ingreso por
ventas

CANTIDAD C. VAR CANTIDAD C. VAR
2009 242664,00 60.666,00 | 242.664,00 157.731,60 218.397,60
2010 254797 65.801,38 | 254.797,20 171.083,58 236.884,96
a011 267537 71.371,46 | 267.537,06 185.565,80 256.937,27
2012 280914 77.413,06 | 280.913,91 201.273,95 278.687,01
2013 294960 83.966,07 | 294.959.61 218.311,79 302.277.86

Cuadro 6.12.2
Escenario 1,07
Escenario Optimista
o 45gr 85gr ingreso por
ventas

CANTIDAD C. VAR CANTIDAD C. VAR
2009 252372 $ 63.093,00 252372 $ 164.041,80 | 227.134,80
2010 270038 $69.737,32 270038 $181.317,04 | 251.054,37
2011 288941 $ 77.081,36 288941 $ 200.411,54 | 277.492,90
2012 309167 $ 85.198,80 309167 $ 221.516,88 | 306.715,68
_@13 330808 $04.171,09 330808 $ 244.844,82 | 339.01591
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Cuadro 6.12.3
Escenario Pesimista 1,03
i 45¢gr 85¢r ingreso por
ventas
CANTIDAD | C.VAR | CANTIDAD C. VAR
2009 232956 |$58.239,00| 232956 | $151.421,40 | 209.660,40
2010 239945 |$61.96571| 239945 | $161.110,86 | 223.076,57
2011 247143 | $65930,90 | 247143 | $171.420,34 | 237.351.24
2012 254557 |$70.149.82| 254557 | $182.389,53 | 252.539,34
| 2013 262194 | $74.638,70 | 262194 | $194.060,63 | 268.699,34
Cuadro 6.13
Costo Variable total
PRODUCTO 45gx 8Sgr
COSTO VARIABLE
ANOL $0,1350 | $0,2050
©OSTO v":‘m ARO | ¢o1395 | $02118
CosTo "”;“B"E ARO | $0.1441 | $0,2188
coso V‘mm4 ARO | ¢0,1488 | $0,2260
COSTO vmsmsu: ARO | o0 1527 | g0,2334
Cuadro 6.13.1
_Bscenario Normal
prom 85gr EGRESO
Afio COSTO
VARIARLE
, CANTIDAD | C.VAR | CANTIDAD | C. VAR
2009 242664 32.759,64 | 242.664,00 | 49.746,12 | 82.505,76
2010 254797 35.532,74 | 254.797,20 | 53.957,13 | 89.489,87
2011 267537 38.540,59 | 267.537,06 | 58.524,60 | 97.065,19
2012 280914 41.803,05 | 280.913,91 | 63.478,71 | 105.281,76
| 2013 294960 45.341,68 | 294.959,61 | 68.852,18 | 114.193,86 |
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Cuadro 6.13.2

Escenario Optimista
Ao e — "cosT0.
—— VARIABLE
CANTIDAD | C.VAR | CANTIDAD | C.vaAR
2009 252372 |$34.070,22| 252372 |$51.736,26 | 85.806,48
2010 270038 |$37.658,15| 270038 |$57.184,61 | 94.842,76
2011 288941 |[$41.623,94 | 2880941 |$63.206,72 | 104.830,65
2012 309167 |[$46.007,35| 309167 |$69.863,02 | 115.870,37
| 2013 330808 |$50852.39| 330808 |$77.220.29 | 128.072,68 |
Cuadro 6.13.3
Escenario Pesimista
- see o | ommo
: VARIABLE
CANTIDAD | C.VAR | CANTIDAD | cC.vaAR
2009 232956 |$31.449,06 | 232956 |$47.75598 | 79.205,04
2010 239945 |$33.461,40| 239945 |$50.811,89 | 84.273,37
2011 247143 |$35.602,69 | 247143 |$54.063,34 | 89.666,02
2012 254557 |$37.880,90 | 254557 |$57.522,85| 95.403,75
| 2013 262194 | $40.30490| 262194 |$61.203.74 | 101.508,64 |
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Cuadro 6.14
Costo de oportunidad

Costo de oportunidad desapalancado CAPM
r=rf + Blrm—rf)+p

Donde:

rf: tasa libre de riesgo (Bono del Tesoro EE.UV. 5 afios)!
B: beta desapalancada de la industria comparable
Prima de mercado para pequefas smpresas (m-f)*

Tp: tiesgo pels (BCE)*

n

 hiip:fwww pusnienet. com/colizacionesAssas xhimi (10-07-2008)
hitp:/Mnance.yahoo.com/onds/compoeiie_bond_rates (10-07-2008)

* MYERS, BREALEY, "Principios de Finanzas Corporativas”, Tma. Edicién, Mc. Graw Hill, 2003, p.108.

* www.bce.finec, Promediv (05/28/008 hesta 07/08/08)

Fuente: DUMRAUF, Gulllermo, “Finanzas Corporativas”, p.240 y 341.
Elaborado: Autora
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Cuadro 6.15
Flujo de caja apalancado
Escenario Normal
Detall Afos
0 2009 2010 2011 2012 2013

ingresos operacionales 218.398 236.885 256.937 278 687 302278
| Ingresos no operacionales

TOTAL INGRESOS 218.398 238.888 258.937 278.087 302.278
Costo de ventas variable 82.506 89.490 97.065 105.282 114.194
UTILIDAD BRUTA 135.092 147.388 169.872 173406 188.084
Gastos de Némina 46.337,80 | 50.839,98 | 66.638,93 | 68.805,01 71.042,58
Gastos de administracion 3309090 | 33.66640 | 3527739 | 3592504 | 37.110,57
Gastos de marketing 2206200 | 2251982 | 23.201,32 | 24.027,29 | 24.8619,54
Depreciacion 4.169,05 4.169,05 542170 6.040,70 6.040,70
Amortizacién 4 406 52 4.495 52 4.495 52 0,00 000
TOTAL EGRESOS 110.145.27 | 115890.78 | 13500486 | 133.796.05 | 138.012.39
BAN Benclicio antes do lnteresss @ impusstos) 26.748.57 | 31.704,32 | 24.777,22 | 380720 | 50.871.81
Gastos Financieros (intereses) 1.362,84 1.034.84 664,48 248,27 0.00
BAl Beastinlo antes ds impuestos) 24.383,73 | 30.08048 | 2411274 | 30.360.93 | 50.071.61
Participacion a los trabajadores (15%) 3.657.56 4.600,42 361691 5.904,14 7.510,74
BAI (Beneficio antes de Impuesto a i rents) 20.726,17 | 20.00005 | 2049883 | 3340879 | 4208087
impuesto a ia renta (25%) 518154 | 651726 | 512396 | 836420 | 10.64022
UTILIDAD NETA 1654463 | 190.551,79 | 1837187 | 25.002.60 | 31.02086
Depreciaciones 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040.70
Amortizaciones 449552 449552 4.49552 0,00 0,00
Inversion Inicial 52.796 -12.526,48

inversion de capital de trabajo -12.086

Préstamo 12.300,00

Amortizacién deuda -2.538,27 -2.867 27 -3.237,63 -3.655.84

Valor de rescate 15.908,78
capital de trabaio 12.088
FLUJO DE CAJA 52581850 | 2160093 | 26.340,10 6.824.88 2047748 | 64.988.88
VAN ajustado $ 32.989,17

TR 38.32%
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Cuadro 6.15.1
Escenario Optimista
Detall Afios
0 2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos operacionales 227135 251.054 277493 306.716 339.016
no operacionales

TOTAL INGRESOS 227.136 251.084 277.493 308.716 339.01¢
Costo de ventas variable 85.806 94.843 104.831 115.870 128.073
UTILIDAD BRUTA 141,328 156212 172.082 198.848 210.943
Gastos de Némina 46.337,80 | 5083998 | 66.638,93 | 68.805,01 71.042,58
Gastos de administracion 33.090,90 | 3366640 | 35277,39 | 3592504 | 37.110,57
Gastos de marketing 22052,00 | 2251982 | 2326132 | 24.027,28 | 24.81854
Depreciacién 4.169,05 4.168,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacion 4.495 52 4 495 52 4 495 52 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS 110.145.27 | 115.000.78 | 135.004.08 | 133.708.05 | 138.012.30
BAl meneficie mwes do Imwsees ¢ Impuestos) $1.183.00 | 40.820.84 | 375987.30 | 57.047.20 | 72.830.84
Gastos Financieros (intereses) 1.362,84 1.034,64 664,48 246,27 0,00
BAl (Bensfivie antes do impuestos) 20852021 | 3940000 | 390291 50.000.90 | 7293084
Participacién a los trabajadores (15%) 4.473.03 5.922,90 5.53544 8.520,15 10.939,63
BA (Bensficio mise do mouseto a s reata) 28.347,18 | 33.583.10 | 3136747 | 48.280.84 | 61.991.29
impuesto a la renta (25%) 6.336,79 8.390,77 7.841.87 12.070,21 15.497,80
UTILIDAD NETA 19.010.38 | 2817232 | 23.825.61 35.210.63 | 4848341
Depreciaciones 4.169,05 4.168,05 5421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 4.495,52 449552 4.495,52 0,00 0,00
Inversion lnicial -52.706 -12.526,48

inversion de capital de trabajo -12.096

Préstamo 12.300,00
| Amortizacion deuda -2.539,27 -2.867,27 -3237,63 -3.655,84 0,00
Valor de rescate 15.908,78
capital de trabaio 12.088
FLUJO DE CAJA 5258150 | 2513568 | 30.900.63 | 17.878.71 3750548 | 79.528.81
VAN ajustado $57.175,49

TIR 51,16%
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Cuadro 6.15.2
Escenario Pesimista
Detall Afics
0 2009 2010 2011 2012 2013

Ingresos operacionales 209.660 223.077 237.351 252539 268.699
| no operacionales

TOTAL INGRESOS 209.680 223.017 237.351 2652.639 268.699
Costo de ventas variable 79205 84.273 80.666 95.404 101.509
UTILIDAD BRUTA 130458 138.803 147.888 1867.138 167.191
Gastos de Noémina 46.337,60 | 50.839,98 | 66.638,93 | 68.80501 71.042,58
Gastos de administracion 33.080,90 | 3366640 | 35.277,39 | 3592504 | 37.110,57
Gastos de marketing 22.052,00 | 2251982 | 23261,32 | 24.02729 | 24.818,54
Depreciacion 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacién 4.495 52 4 495 52 4.495 52 0,00 000
TOTAL EGRESOS 110.948.2T7 | 115.600.78 | 135.004.08 | 133.700.08 ﬂl..ﬂg_‘
BAN @onsficio anms @8 resss ¢ impuestos) 2031000 | 2311243 | 12.900,90 | 23.337,9¢ | 20.178.31
Gastos Financieros (intereses) 1.362,84 | 1.034,84 664,48 246,27 0,00
BA] (@oseSio wates ¢S impmcaton) 18.947.26 | 22077.90 | 11.92688 | 2309127 | IR
Participacion a los trabajadores (15%) 284209 | 331164 1.788,88 3.463,69 4.378,75
BAl @ensficio antes do bupunsto a ia resta) | 16.106.16 | 18.766.05 | 10.136.990 | 19.627.58 24.901.68
Impuesto a la renta (25%) 4.026,29 469149 2.534,25 4.906,89 6.200,39
UTILIDAD NETA 12.078,87 | 14.074.48 7.802.78 14.720.88 18.801.17
Depreciaciones 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 4.49552 4.49552 4.49552 0,00 0,00
Inversion lnicial -£2.796 -12.526 48

Inversion de capital de trabejo -12.086

Préstamo 12.300,00

Amortizacion deuda -2.538,27 | -2.867.27 -3.237,63 -3.655,84 0,00
Valor de rescate 15.908,78
| capital de trabsio 12.088
FLUJO DE CAJA -52.581.50 18.204.17 | 19.874.77 1.78588 16.108.84 51.838.37
VAN alustado $ 10.081.90

TIR 24.29%
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Cuadro 6.18

TIRy VAN

Normal | Optimista | Pesimista

VANeajuetado | $329680,17 | $57.17540 | $ 10.081,80

TIR 38,32% 51,16% 24.29%

No apalancedo

VAN $29.676,73 | $53.863,05 | $6.768,37




203

Cuadro 6.17
Flujo de caja Desapalancados
Escenario Normal
Afios
Detalle
0 2009 2010 2011 2012 2013
ingresos operacionales 218.398 236.885 256.937 278,687 302.218
| Ingresos no aperacionales
TOTAL INGRESOS 218.398 236.885 258.937 278.687 302.278
Costo de ventas variable 82.508 89.490 97.065 105.282 114.194
UTILIDAD BRUTA 135.802 147.308 150.872 173.408 188.084
Gastos de Nomina 46.337,80 | 50.839,98 | 66633,93 | G8.80501 71.042,58
Gastos de administracion 33.090,90 | 3366640 | 3527739 | 3592504 | 37.110,57
Gastos de marketing 2205200 | 2251962 | 23.261,32 | 24.027,29 | 24.818,54
Depreciacion 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacién 4 495 52 4 495 52 4 495 52 000 0,00
TOTAL EGRESOS 110.145.27 | 115.800.76 | 135.094.06 | 133.796.08 | 138.012.39
BAH (Beneficio antss do intereess ¢ impuesios) 28.748.57 | 31.704,32 | 24.777.22 | 30.007.20 | 50.074.81
Gastos Financieros (intereses)
BAl (Bensficio antes de bnpusetvs) 25.748.57 | 31.704.32 | 24.777.22 | 30.807.20 | §0.071.81
Participacion a los trabajadores (15%) 3.061,99 4.755,65 3.718,58 5.941,08 7.510,74
BA (Beneticio antes ¢o impussto a la rents) 21.584.98 | 2694867 | 2108064 | 3308812 | 4258087
impuesto a la renta (25%) 5471,15 8.737,17 5.265,16 8.416,53 | 1064022
UTILIDAD NETA 16.413.44 | 20.291.50 | 1579548 | 2624950 | 31.920.86
Depreciaciones 4.168.056 4.169.05 5.421,70 5.040.,70 5.040.70
Amortizaciones 449552 4.485,52 4.495,52 0.00 0.00
Inversion Inicial -52.796 -12.526,48
inversion de capital de trabajo -12.088
Préstamo
Amortizacién deuda
Valor de rescate 15.908,78
canital de trabsio 12.008
FLUJO DE CAJA £$4.881.50| 28.078.01 | 20.878.07 | 13.186.22 | 30.200.29 | 84.958.85
Costo de oportunided 17.79%
VAN $ 20.676.73
TIR 33.87%
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Cuadro 6.17.1
Escenario Optimista
; Afios
o 2009 2010 2011 2012 2013

ingresos operacionales 227135 251.054 277.493 308.716 339.016
 Ingresos no operacionales

TOTAL INGRESOS 227138 261.054 277493 308.718 330.016
Costo de ventas variable 85.806 94.843 104.831 115.870 128.073
UTILIDAD BRUTA 141.328 186.212 172882 190.848 210.943
Gastos de Némina 46.337,80 | 50.8639,98 | 66.633,93 | 63.80501 71.042,58
Gastos de administracion 33.00090 | 3366640 | 3527739 | 3592504 | 37.110,57
Gastos de marketing 2205200 | 2251982 | 2326132 | 24.027,29 | 24.81854
Depreciacion 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacién 4,495 52 4.495 52 4,495 52 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS 110.145.27 | 115.000,76 | 135.004.08 | 130.798.05 | 133.012.39
BAN (BencRolo antse do tato ® impuestos) 31.1403,08 | 40.520.84 | 3758730 | 57.847.28 | 7203004
Gastos Financieros (intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BA! Moneficio antes de impuestos) 31.183.05 | 4052084 | 37.587.30 | VO a8 | 7293004
Participacién a los trabajadores (15%) 467746 6.078,13 5.635,11 8.557,09 | 1093983
BAI (Beneficio antes de imowesto a la renta) 2050550 | 3444272 | 31.03228 | 48.490.17 | 61.991.21
impuesto a la renta (25%) 662640 | 861068 | 7.98307 | 1212254 | 15497,80
UTWIDAD NETA 19879.19 | 2683204 | 23.949.21 | 38.387.63 | 4849341
Depreciaciones 4.160,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 4.495,52 449552 4.495 52 0,00 0,00
Invergién Inicial -52.796 -12.526,48

Inversidn de capital de trabejo -12.088

Préstamo

Amortizacién deuda

Valor de rescate 15.908,78
capital de trabajo 12.088
FLUJO DE CAJA $4881.50 | 28.543,76 | 3449681 | 21.330.95 | 4140833 | 70.528.681
Costo de oportunided 17.79%

VAN $ 53.963.08

TR 44,99%
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Cuadro 6.17.2
Escenario pesimista
: Afios

o 0 2009 2010 2011 2012 2013

Ingresos operacionales 209.660 223.077 237.351 252539 268.699
no operacionales

TOTAL INGRESOS 209.660 223.077 237.361 282.539 268.699
Costo de ventas variable 79.205 84.273 89.668 85.404 101.509
UTILIDAD BRUTA 138.486 138.003 147.688 157.138 167.191
Gastos de Nomina 46.337,80 | 5083398 | 66.638,93 | 68.805,01 71.042,58
Gastos de administracion 33.090,90 | 3366640 | 35277,39 | 35.925,04 | 37.110,57
Gastos de marketing 22.052,00 22.519,62 23261,32 24.027,29 24.818,54
Depreciacién 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacitn 4 4985 §2 4.495 52 4.495 82 0,00 0.00
TOTAL EGRESOS 110.145.27 | 115.890.7¢ | 135004 08 | 13370005 | 1300129
BAHN (Bensficio snine @ MISESes @ Impuestos) 20.310.00 | 2311249 | 1290030 | 23337.54 | 20.178.91
Gastos Financieros (Intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BAl enslicio antes de impuestos) 20.31009 | 2311243 | 1250036 | 23.337.5¢ | 20.978.3¢
Participacion a los trabajadores (15%) 3.046.51 3.466,87 1.888,55 3.500,63 4.376,75
BAl (@encfels axlss do mpuests o o reate) 17.283.58 | 10.8456.57 | 10.701.00 | 19.838.91 24.801.88
impuesto a la renta (25%) 431589 491139 267545 495023 620039
UTILIDAD NETA 1294768 | 14.734.18 $.02835 1487768 | 180.601.17
Depreciaciones 4.160,05 4.160,05 542170 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 4.495,52 4.495,52 449552 0,00 0,00
inversitn Inicial -62.796 -12.526,48
inversion de capital de trabajo -12.006
Préstamo
Amortizacién deuda
Valor de rescate 15.908,78
capital de trabaio 12,086
FLUJO DE CAJA £$4.881.50 | 21.812.28 | 23.388.75 5.417.09 19.918.38 | 51.836.37
Costo de oportunidad 17.79%
VAN $ 6.769.37
™ 21.77% |




Cuadro 6.18

Punto de equilibrio
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l

PUNTO DE EQUILIBRIO

VENTAS =

PRECIO X

CANTIDAD

VENTAS = C. FIJOS + C. VARIABLES + UTILIDAD

PUNTO DE EQUILIBRIO, LA UTILIDAD =0

Q = CF
P - CVu
afo 1 afto 2 afo 3 aflo 4 aho §
COSTOS FIJOS 111.508.1131 116.725.6085 | 135.759,3390 | 134.044.3232 | 138.012,3915
COSTOS VARIABLES 0,1700 0.1756 0,1814 0,1874 0,1936
PVP 0,450 0.465 0.480 0.496 0.512
PUNTO DE EQUILIBRIO:
CANTIDAD 398.243 403.560 454.371 434.300 432.871
DOLARES 179.209.47 187.594,73 | 218.184,85 | 21542838 | 221.805,63
Cuadro 6.19
VAN ajustado
Afics
Detaile
0 2009 2010 2011 2012 2013
Intereses -2.630,27 -2.867,27 -3.237,63 -3.6565,84
Impuesto 36.25% 920,48 1.039,38 1.173.64 1.325,24
3.31244 VANa escudos fiscales
Cuadro 6.19.1
Cuadro de resumen
VAN siustado= VAND+ VANd
VANp VANd VANa
Mormal 29.676.73 3.312,44 32.989.17
Optimista 53.863,05 3.312.44 57.175.49
Pesimista 6.769.37 3.312,44 10.081,80
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Cuadro 6.20
Sensibilidad costo variable
P 0,45 046485 048019 0,496036 0,512408
Escenario Normal cv 0,19647 020285 0,20965 0,21657 0,22371
Cantidad 485328 5095044 5350741 561827,8 5899192
Detalle
0 - 2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos operacionales 218.398 236.885 256.937 278.687 302.278
| Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS B 218.398 236.885 256.937 278.687 302.278
Costo de ventas variable 95.351 103.422 112.177 121.673 131.973
UTILIDAD BRUTA 123.047 133.463 144.760 157.014 170.305
| Gastos de Nomina 46.337,80 | 50.839,98 | 66.638,93 | 68.80501 | 71.04258
Gastos de administracion 33.090,90 | 3366640 | 35277,39 | 3592504 | 37.110,57
Gastos de marketing 2205200 | 2251982 | 23.261,32 | 24.027,29 | 24.818,54
Depreciacion 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacion 4.495 52 4.485 52 4.495 52 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS 110.145,27 | 115.690,76 | 135.094,86 | 133.798,05 | 138.012,39
BAIll (Beneficio antes de intereses e impuestos) 12.901,38 | 17.774,77 | 966527 | 23.218,03 %
Gastos Financieros (intereses)
BAI (Beneficio antes de impuestos) 12.901,38 | 1777177 | eees27 | 2321803 | 3229293
Participacién a los trabajadores (15%) 1.935,20 2.665,76 1.449.79 3.482,40 484304
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 10.966,16 | 1510600 | 821548 | 190.73363 | 27.44899
| impuesto a la renta (25%) 2.741,54 3.776,50 2.053 87 493341 6.86225
UTILIDAD NETA 8.22462 | 1132950 | 6.161,81 14.800,22 | 20.588,74
Depreciaciones 4.169,05 4.169,05 542170 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 4.495 52 449552 4.495 52 0,00 0,00
inversion inicial -52.7T96 -12.526,48
Inversion de capital de trabajo -12.086
Préstamo
Amortizacién deuda
Valor de rescate 15.908,78
| capital de trabaijo 12.086
FLUJO DE CAJA -64.881,50 | 16.889,19 | 19.994.07 | 355235 | 19.840,91 | 53.621,04
Costo de oportunidad 17.79%
VAN $ 0,00
TR 17,79%



208

Cuadro 6.21
Sensibilidad de la cantidad

P 0,45 046485 048019 0,496038 0,512408
Escenario Normal cv 0,17000  0,17561 0,18141 0,18739  0,19358

Cantidad 4394523 4614249 4844961 5087209 534157

Detalle :
0 2009 2010 2011 2012 2013

Ingresos operacionales 197.754 214.493 232,650 252344 273.705
| Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 197.754 214.493 232.650 252.344 273.705
Costo de ventas variable 74.707 81.031 87.890 95.330 103.400
UTILIDAD BRUTA 123.047 133.483 144.760 157.014 170.305
Gastos de Némina 46.337.80 | 50.839.98 | 66.638.93 | 68.805.01 | 71.042.58
Gastos de administracion 33.080,80 | 33.666,40 | 3527739 | 3592504 | 37.11057
Gastos de marketing 2205200 | 2251982 | 2326132 | 24.027,29 | 2481854
Depreciacién 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizacién 449552 4.495,52 4.495 52 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS 110.145,27 | 115.690,76 | 135.004,86 | 133.798,05 | 138.012,39
BAIl (Beneficio antes de intereses e impuestos) 12901,36 | 17.771,77 | 966527 | 2321603 | 32.29293 |
Gastos Financieros (Intereses)
BAI (Beneficio antes de impuestos) 12.901,36 | 17.774,77 | 9.66527 | 2321603 | 3229293
Participacién a los trabajadores (15%) 1.935,20 268576 1.449,79 3.482 40 484304
BAI (Beneficio antes de impuesto s ia renta) 10.966,16 1‘1“,!0 8.21548 19.733,63 | 27.448,99
impuesto a la renta (25%) 274154 | 377650 | 205387 | 493341 | 6.88225
UTILIDAD NETA 8.224,62 11.328,50 6.161,81 14.800,22 | 20.588,74
Depreciaciones 4.169,05 4.169,05 542170 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 449552 449552 4.49552 0,00 0,00
nversion inicial -52.796 -12.526,48
Inversion de capital de trabajo -12.086
Préstamo
Amortizacién deuda
Valor de rescate 15.808,78
capital de trabajo 12.086
FLUJO DE CAJA -64.861,50 | 16.889,19 | 19.994,07 | 3.55235 | 19.840,91 | 53.621,94
Costo de oportunided 17,79%
VAN $0.00
TIR 17,79%
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Cuadro 6.22
Sensibilidad del precio

P 0,423533 0,43751 0,451947 0,466862 0,482268
Escenario Normal cv 0,17000 0,17561 0,18141  0,18739  0,19358

Cantidad 485328 5095944 5350741 5618278 5889192

Detalle ARS
0 2009 2010 2011 2012 2013

Ingresos operacionales 205.552 222952 241825 262.296 284.499
 Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 205.562 222.952 241,825 262.296 284.499
Costo de ventas variable 82.506 89.490 97.066 105.282 114.194
UTILIDAD BRUTA 123.047 133.463 144.760 157.014 170.305
Gastos de Némina 46.337.80 | 50.839.98 | 66.638,93 | 68.80501 | 71.042.58
Gastos de administracion 33.000,90 | 3366640 | 3527739 | 3582504 | 37.110,57
Gastos de marketing 2205200 | 2251982 | 2326132 | 24.027,29 | 24.81854
Depreciacion 4.169,05 4.169,05 542170 5.040,70 5.040,70
Amortizacion 4.495 52 4.495,52 4.495,52 0,00 0,00
TOTAL EGRESOS 110.145,27 | 115.690,76 | 135.094,86 | 133.798,05 | 138.012,39
BAIl (Beneficio antes de intereses e impuestos) 12.901,36 | 17.77,77 9.665,27 2321603 | 3220293 |
Gastos Financieros (Intereses)
BAI (Beneficio antes de impuestos) 1290138 | 17.774,77 | 9.66527 | 23.21603 | 3229293 |
Participacién a los trabajadores (15%) 1.93520 2665,76 1.449,79 3.482 40 484304
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 10.966,18 | 15.106,00 8.21548 19.733,63 | 27.448,99
impuesto a ta renta (25%) 274154 3.776,50 205387 493341 6.862,25
UTILIDAD NETA 8.22462 | 1132950 | 6.161,81 | 1480022 | 20.588,74
Depreciaciones 4.169,05 4.169,05 5.421,70 5.040,70 5.040,70
Amortizaciones 4 49552 4.495 52 4.495,52 0,00 0,00
inversion inicial -52.796 -12.520,48
Inversién de capital de trabajo -12.086
Préstamo
Amortizacion deuda
Valor de rescate 15.908,78
capital de trabajo 12.086
FLUJO DE CAJA 64.881,50 | 16.889,19 | 19.99407 | 3.55235 | 19.840,91 | 63.621,04
Costo de oportunided 17,79%
VAN $ 0,00
TIR 17.79%




Cuadro 6.23
Anélisis de riesgo
ANO 1
VA fiujo de Factor Desviacién | Desviacion® | Producto (Ax-
Escenario caja Ax' Probabilidad Px(Ax) (Ax-Ax) (Ax-Ax) Axy x Px
Nomal 21.669,93 35% 7.584,48 -866,44 750.716 54 262.750,79
Optimista 25.135,68 45% 11.311,08 2.599,32 6.756.44887 | 3.040.401,99
Pesimista 18.204,17 20% 3.640,83 -4.332.20 18.767.913,52 | 3.753.582.70
A: 22.536,37 Varterza 7.056.73548
Desviacién sstindar 2.856.45
Cosficlonts do veriecldn 0,12
Ax *Fiujo de caja de la posiilidad x
x: Px: probebiidad de ocurrencia
A: Valor esperado de la distribucién de probebilidades del VAN
Cuadro 6.23.1
ARO 2
VA fijo de Factor Desviacién Desviscién® | Producto (Ax-
Eceonore caja Ax' Prekobiignd PxiAx) (Ax-Ax) (Ax-Axp Axy x Px
Normal 25.349,10 35% 887218 143377 2.055.708,06 710.497.82
Optimista 30.969,63 45% 13.938,33 4,186,768 17.528.94384 | 7.888.024,73
Pesimista 19.871,77 20% 2974 35 £911.10 4776332035 | 0552 884 07
A: 26.782,87 Varianza: 18.160.186,62
Deoviecitn cotdnder 426148
Coeficients de variacién 0,16
Cuadro 6.23.2
ARO 3
VA flujo de Factor Desviaciin Desviacion® Producto (Ax-
Escenario caja Ax' Probabilidad Px{Ax) (Ax-Ax) (Ax-Ax)* Ax) x Px
Normal 9.524,08 35% 323374 -2.115,38 4.474.T28 43 1.566.154,95
Oplimista 17678.7T1 45% 7.955.42 6.038,38 36462.01948 | 16.407.908,77
Posimisin 1.785 85 20% 35117 -0 884 48 Q7702 95K 68 | 10540 501 12
A: 11.640,33 Varlanza: 37.514.654,83
Desviacitn estindar 6.124,92
Cosficlonta do variaeién 0,53
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Cuadro 6.23.3
ARO 4 , 7 , T
VA fiujo de Factor Desviacién Desviacién® Producto (Ax-
Normal 2647746 35% 9.267,11 -2.028,74 8577.49638 | 3.002.12373
Optimista 37.595,49 45% 16.917,97 8.189,30 67.064.681,79 | 30.179.106,80
Pesimista 16.105,54 20% 3.221.11 -13.30064 | 176.907.102.96 | 35.381.420,50
A: 20.406,19 Vastanzs: 68.562.651,13
Doeoviselfn sotbndar 8.280,26
Cosficionts do variesion 0,28
Cuadro 6.23.4
ARO 8
VA flujo de Factor Desviacién | Desviacion® | Producto (Ax-
Normal 64.055.85 35% 22.734,65 380384 | 15.182.023.17 | 5.306.708,11
Oplimista 79.528,61 45% 35.787,87 1067891 | 114.030.179.28 | 51.317.630,67
Posimintn 51.636,37 20% 1032727 | 1721333 | 206290860590 | 5025972118
A: 68.840,69 Vasianys: 116.884.060,06
Dasviackn satbndar 10.764,95
Cosficlento do vasineldn 0.16
Cuadro 6.24
ANALISIS DE RIESGO DEL PROYECTO DESAPALANCADO
ANO 1
VA flujo de Factor Desviacién Desviacién® | Producto (Ax-
Esconario | " gaAxt | Probubilided | o k) (Ax-Ax) (Ax-Axy? Ax)* x Px
Normal 25.078,01 35% 8.777,30 -866,44 750.718,54 282.750,79
Optimista 28.543,76 45% 12.844,69 2.500,32 6.756.448.87 | 3.040.401,99
Pesimista 2161225 20% 4.32245 433220 | 18.767.91352 | 3.753.582.70
A: 25.944 45 Vaslares 7.056.735,48
Dovvincitn sutbnder 2,056,456
Coeficients de variacitn 0,10
Ax *Fiujo de caja de la posiilidad x
Px: Px: probabilidad de ocurrencia
A: Valor espevado de la distribuci6n de probabilidades del VAN
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Cuadro 6.24.1

ANO 2
VA flujo de Factor Desviacion Desviacién® Producto (Ax-
Nommai 268.876,07 35% 10.106,63 -1.433,77 2.055.708,08 719.497 82
Optimista 34.496,61 45% 15.523,47 4.186,76 17.528.943,84 7.888.024,73
Pesimista 23.398,75 20% 4.679,75 -6.911,10 47.763.320,35 9.552.664,07
A: 30.309,85 Varianza: 16.160.106,62
Desviacion estindar 4.261,48
Coeficients de variacién 0,14
Cuadro 6.24.2
ANO 3
VA fujo de Factor Desviacion Desviaciéon® Producto (Ax-
Normal 13.166,22 35% 461518 | 211536 | 447472843 | 1.500.154,95
Optimista 21.339,95 45% 9.602,98 6.038,38 36.462.01948 16.407.908,77
Pegimista 5417 09 20% 1.083 42 -9 884 48 Q7 TN2 955 58 19 540 501 12
A 15.301,57 Varlanza: 37.514.654,83
Desviecién estdnder 6.124,92
Coeficisnte de variacién 0.40
Cuadro 6.24.3
ANO 4
VA fiujo de Factor Desviacion Desviacion® Producto (Ax-
Normal 30.290,29 35% 10.601,60 -2.928,74 8.577.496,38 3.002.123,73
Optimista 41.408,33 45% 18.633,75 8.189,30 67.084.681,79 30.179.106,80
Pesimista 19.918,38 20% 3.083,68 -13.300,64 176.%7.102_,_% 35.381.420.59 |
A: 33.219,02 Vaslonz: 06.562.651,13
Deesviaciin esténdar 8.260.26
Coeficionte de veriacién 0.25
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Cuadro 6.24.5
ARO 8
VA fiujo de Fector Desviacién Desviacién® | Producto (Ax-
Normal 64.955,85 35% 22.734,55 -3.893,84 15.162.023,17 | 5.306.708,11
Optimista 79.528,61 45% 35.787,87 1067891 | 114.039.179,26 | 51.317.830,67
Peasimigta 51.636,37 20% 10.327.27 -17.21333 | 208.208.606.00 | 50.250.721.18
A: 68.849,69 Varlarza: 115.884.059,96
Desviacién estinder 10.764,85
Cocliclomto do vorieaidn 0,18
Cuadro 6.25
ANALISIS DE RIESGO DEL PROYECTO APALANCADO
ANO 1 ARO 2 ANO 3 ARO 4 ARO 6
A: 22.538,37 26.782,87 11.640,33 29.408,19 08.849,69
Varianza 7.056.735,48 18.160.1686,62 37.514.654,83 68.562.651,13 115.884.059,98
Dasviseibn
asthnder 265645 4.261,48 6.124,92 8.260,26 10.764,95
Coefichent
ede 0,12 0.16 0.53 0,28 0.16
variacién
Cuadro 6.26
ANALISIS DE RIESGO DEL PROYECTO DESAPALANCADO
ANO1 ANO 2 ARO 3 ANO 4 ANO S
A: 25.944 .45 30.309,85 15.301,57 33.219,02 68.849,69
Varienza 7.056.735.48 18.160.186,62 37.514.654,83 68.562.651,13 115.884.059,96
Desviacion
estindar 265645 426148 6.124,92 8.280,26 10.764,95
Cosficlent
e de 0,10 0,14 0,40 0.25 0,16
vnrlnaifn
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Cuadro 6.27

Proformas maquinarias



TERMALIMEX

Equipamiento de cocina y lavanderia

Quito, 29 de julio del 2008

$SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
RESOLUCION SRI No. 345 07/07/2004

Oferta TX-01025868-08
OFERTA COMPRA LOCAL

Seflonta
MARIA GABRIELA PASATO
Ciudad.-
Telf: 2344-999
No:  CANT DESCRIPCION VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
01 1 Peladora industnal de tubércuios HOBART 6460 de fabncacion amencana, 6,871.00 6,871.00
capacidad para 60 libras en 1 a 3 minutos, fabncacion en acero inoxidable,
! motor de 1 HP, tapa supenor removible de fibra de widrio, y grifo de
\ alimentacion para agua. Especif. eléctrica 200-230/60/1.
02 1 Base de acero inoxidable, HOBART 6460-CBTSST,  fabricacion amencana, # 1,645.00 1,645.00
recolector de cascara tipo canasta de acero inoxidable removible para
impieza, patas de aluminwo fundido regulables para nivelacion, de aitura.
a3 1 Peladora industnal de tubérculos de fabricacion americana HOBART 3,161.00 3,161.00
6115-T, capacsdad para 15-20 libras en 1 a 3 minutos,  control
sincronico  de tiempo de operacidn de 0 a 4 minutos, fabncada de
acero inoxidable, motor de 1/3 HP, tapa supenor removible de fibra de
vidno , gnfo para alimentacion de agua durante el pelado.
04 1 Base con recolector de cascaras para sujetar al piso, HOBART # 1,431.00 1,431.00
6115-CBTSST, fabricacidn americana, recolector tipo canasta de acero
inoxidable removible para limpieza, patas de aluminio fundido regulables
para mivelacion, para andar con pemos.
0S 1 Rebanadora y ralladora de vegetales con cuchilla regutable para rebanado 1,366.48 1,366.48
' HOBART VS$912.
o6 1 Procesadora de vegetales, tuberculos y 1,906.00 1,906.00
frutas, HOBART, fabricacién amencana D-70, motor de '2 HP, toma de
fuerza No.12 para 700 RPM
SUBTOTAL 16,380.48
DESCUENTO 1,310.44
12% IVA 1,808.40
TOTAL 16,878.44

CONDICIONES DE COMPRA VENTA

FORMA DE PAGO:

40% Anticipo y el saldo contado contra entrega
se aplica el descuento especial.

PLAZO DE ENTREGA

6-8 Semanas

VALIDEZ DE LA OFERTA

15 dias a partir de la presente

NOTA:

Estos valares no incluyen mano de obra ni materiales de instalacion o flete

Rumipamba Os1- 60 y Av. 10 de Agosto. PBX: 227 5912 Fax: (593) 02 227 4808
e mail: termaim@uio.satriel.nel P.O Box: 17 11 06351 Quilo - Ecuador

(583) 04 224 4263 Guayaquil - Ecuador
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Cuadro 6.28

Proformas Radio y Television

I‘ 11
(i
AN
QLT
VT OWNGA
Lo

4 TARIFAS VIGENTES
Wi A PARTIR DEL 1 DE ENERD DEL 2008

ERMEMALIAS

IS DURACION CuA HORARID ROTATIVO HORARIO DEFMDD
1

INIRABE M A
TWALD i

Oy

{1

AGUETES A MEDAND 7 i

HORARID RUTATIVO SE TRANSMITIRAN

i
i CONGAOERARA LA TARIFA
AN § ]
3EDCTIRNRAS QLPANTL
W4 LS VA Y

SR
COL DM bl

il

Al
V1 EN




1k

Lo

I
[
PHCHINCHA
QLiITO
STO, DOMINGO
DF LS
COLORADOS

X

ESMERALDAS

i/

IMBARL RA
OTAvValO

i

b1 ORO
MACHARA
LAYS HMOS
OLENVEG

I
I
SMASNAWm

PORTON RO
PAMIA DS € ARMM £Z2

i
GUAYAN

GUAYAELRH
SALINAS

il
CHIMBER AL

FUNGERAGE A
cOorTorLs

Hll :{

SUER I
COLOMBIA

AV

SABEL LAC

PROGRANA

[ONA MAGICA

EMHRUJD

HECHIZO

ROCKpHQe

i NOCHE MAGICA

Clug b

BRUIFARRA

ABRAKA

1£RROCK

JUVENTUU

TARIFAS VIGENTES
A PARTIR DEL 1 DE ENERO DEL 2008

_ DIAS TRANSMISION  DERECHOS  VALOR MENSUAL

Lunes 2 Viernes, 40 fas LEITRIb]

5 3 Yiernes bt ROt

g=U0 = 1UR00

Luzes 3 Vierng 380100
I0R0N 2 {3600 Menzioae

600 00

4 Cunas 1.200 81l

2 Cufas 75000

6U0 00

Lur atl Nt
IThil & 20500
2 Cutas a0
Viernes [P0E 2 U000 bp 360 a0
=00 !
|
Satiady | 4 Luna 4501000
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IMasimo

24 HORAS 1 PRIMERA EMISION
NOTICIERO DE LA UNIDAD 1
HorRAS T —”—

PROGRAMA

NOTICIERG DE LA COMUNIDAD
24 HORAS | TERCERA EMISION
BCONOMIA PARA TODOR
DEPORTE TOTAL

24 HIORAS (De 9 A 10)

La Mena

21HAS Leys)
2IMYS (o)
J0H4S (gye)
IS
}]_h)l
s
2This
J2NIAS
Db
1S

Zack y Cody (wo) _
Ty, Carisaima

mienm (yye}
[Nakad Preommrs Rand (wo)
Buper Nutupl (wio) ____
Histories Persomules (gys)
aion (uba)

Tods por

Rocket Power (gye)
Nick Mis

Padre de Funilia

Los Simpeons

24 Horaw Diepone Tow!

Tov Nuevo Riso, Nasve Pobre

Tow Clmplices

No Te Atwrras | Luncy)

La MNochs (Marter) ~
(Cine Espoctaoular ( Microoles y Viemss )
CS1 Vegas Jueven)
[B) Venallatar (1ames)
24 (M B
1 bl (hueven)

23045
14H00

SEgrry

|
f

32380

EREY sk

g 8

FHEEEEEE

P

40 80 160
i &z Bas
192 32 767
(1) NN ) 691
(1] n 644
192 383 67
20| 40 a0
208 a7 [+
192f  am 787
2% 40 920
192 aas 787
90 %) 1560

Comes
433
175

TARIFAS CON CONTRATO

VIGENTES PARA EL MES DE AGOSTO 2008

§
§

“
w
“»

w

ar

48 72 9
a8 &0 8s7
433 _ 40 867
a3 &% 847
@ 650 847
al 450 887
@] @ 847
77 a8 558
748 348 1
Wil ] m
77 s [£5]
i 167 2
Wl e 7<)
~ 3y ns 153
i 187] zn
1) - S
417 425 &9
867 130 1733
) — ] S—
47 64 ¥
154 2 08
154 =i X8
541 811 1081
70 Joas 1380
20 1380 1840
e} 2400 Mee?
1540 2340 k1)
1540 2340 3120
20 1380 1840

SEEvenpenesn

RERES

§ § 84

S
&

$33335 00550

Las tarifas oo incluyes of LV.A

No se podri pautsr p politica en

Deportivos, de

¥y programas ea vive,

opinibm
Par espacios Contratados maynres & us minato, ¢f valor por suawio e de 4,500 délares mds | V.A en cutlquier
deportivos,

horsrio s de

de apinién y programss en viva
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TARIFAS VIGENTES
A PARTIR DEL 1 DE ENERD DEL 2008

GURACIN Cisla I HORARMG ROTATVO HIRASRED BEFSN0D

207 A 40" * usDso0 usp 10 Do
41 A 50 48D 950 Ut KIS0
SI" A BI)” USH 10 00 | USD 100

. INFDRMACION HORA | UsD 1280
MENCION D€ 107 A 707 USD 14 00

1 PAUULTES & MEDIANT Y LARLD PLAZC TENDRAN UN DESCUENTT
ESPECIML

2. LAS CUNZA CONTRATADAS EN HORARID RUTATIVO SE IAMSMITITAN
EN LA 24 HORAS Dt PRUGRAMACION

3 R AL CARD OF ESCOGER HORARIOS SE COMSIDERARA LA 1ARIFA
CORRESPOMDIENTE

4 NUESTRA PROGRAMACHIN SE ORIGINA EN LOS ESTUDIOS DE GUITD
LAS 24 HORAS AL D14

5, ESTAS TARIFAS PODRAN SER NAMBIADAS SN PREVID AVISD

8 TARIFAS NU (NCLUSVEM 1.V A

& Cuadro 6.29

Proforma muebles de oficina

o 4 A
3 fm[. :‘:nTx R

P

KUC 170386771007

PROFORMA
N 0000214

-

7 s ke -




Cuadro 6.30

Proforma equipos de computacién

p
owy PROFORMA |
é‘- ” oV [ RUC: 0992239247001
A \00%;;“;;3’7;5&.- e
Ry B ol t N° 0018430
L QUITO - ECUADOR J
rLUGARyFECHAw ~c} OB 7
cuente _ EAPNA NPAA2
DIRECCION
| ocoon BB |
CANT = DESCRIPCION v UNIT | VALOR TOTAL)
vA; "B-.
y ]
L -
X 223
i o
|
A Sd’
3 126
I ..
) I N
E Y & SEE——. L __
|
r ]
— —
}- — —
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Cuadro 6.31

Proformas utensllios varios




