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RESUMEN

Este plan de negocios analiza la factibilidad de crear la “Queseria
artesanal 04", empresa dedicada al acopio y comercializacion de queso
amasado carchense en la ciudad de Quito y sus parroquias aledafias. Con el
nombre: “Mi Quesito Amasado”, el primer producto sera el queso amasado de
500 g.

La empresa tendr4 su centro de acopio en Tulcan, desde donde
transportara el producto en un camion refrigerado hasta Quito y sus parroquias.
El negocio pertenece a la industria de venta al por mayor de productos lacteos,

gue presenta un crecimiento anual del 1,8 %.

El analisis industrial refleja rivalidad media en la competencia actual;
poder de negociacibn medio con clientes; amenaza media de nuevos
competidores; alta amenaza de ingreso de sustitutos; y, poder negociador
medio con proveedores. Se plantean dos estrategias para ingresar al mercado:
1. Penetracion. 2. Desarrollo de mercado.

Se realizaron dos tipos de investigacion: cualitativa y cuantitativa. La
cualitativa contempla cuatro entrevistas a expertos y dos grupos focales, en
donde el 80 % de los participantes mostraron interés en adquirir el producto.
La cuantitativa involucra encuestas cuyo resultado muestra el 66 % de
interesados en adquirir el producto en tiendas de barrio y supermercados. Los

factores que mas influyen en la decisién de compra son: precio y sabor.

Se aplicard la estrategia de marketing de posicionamiento en el
mercado, porque el producto tiene una ventaja comparativa y no existe
competencia directa bien posicionada. La estrategia de operaciones

comprende el manejo 6ptimo de recursos, para lograr calidad a precios bajos.

La estructura organizacional comprende cuatro departamentos:

Recursos humanos; operaciones; marketing y ventas; finanzas y contabilidad.
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El analisis financiero se proyecta a cinco afios con precios constantes,
en tres escenarios: optimista, pesimista y normal, con y sin apalancamiento. La
inversion inicial es de USD 84,365.78 (55 % capital propio y 45 % crédito
bancario). EI primer afio arroja un margen bruto de USD 102.255,00 y una
utiidad neta de USD 12.921,03. EI VAN en escenario normal con
apalancamiento es de USD 56.920,95 y la TIR, del 50,86 %; Se concluye la

factibilidad técnica y financiera del plan de negocios.
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ABSTRACT

The present business plan analyzes the profitability of starting the
“Queseria artisanal 04”, a business dedicated to the storage and marketing of
kneaded cheese from Carchi in Quito and surrounding parishes. The business
is called “Mi quesito amasado” and the first product will be kneaded cheese of
500 grams. .

The business will locate its distribution center in Tulcan, from which the
commercialization will proceed in a refrigerated truck to Quito and surrounding
parishes. The business belongs to the industry of wholesale dairy products,

which has an annual growth of 1.8%.

The industrial analysis reflects: a medium rivalry in the actual
competition; medium negotiating power with clients; medium threat with new
competitors; high threat of substitute entry to the market; and a medium
negotiating power with suppliers. two strategies were planned to enter the

market 1. Penetration, and; 2. Market development.

Two types of research were conducted for this analysis: qualitative and
guantitative. In the qualitative includes 4 interviews were made to experts and
two focus groups, in which 80% showed interest on buying the product. In the
guantitative research, interviews showed that 66% of the participants would buy
the product and would do so in neighborhood stores and in supermarkets. The
most appealing factors that influence on the buying decision of the product are

the price and flavor.

A market positioning strategy will be applied, because the product has a
comparative advantage and there is an absence of direct competition well
positioned in the market. The operations strategy incorporates an optimized

management of resources; to achieve low priced and good quality products.

The organizational structure is divided in four departments: Human

Resources, operations, Marketing and sales and, accounting and finance.



The financial analysis was projected to 5 years at constant prices in US
dollars in three scenarios: optimist, pessimist and normal, with leveraged and
non-leveraged considerations. The initial investment is of $84,365.78 US dollars
(55% with own capital and 45% with a leveraged proportion). The first year
gross margin resulted in $102.255,00 and the net margin is $12.921,03. The net
present value for the normal leveraged scenario is of $56.920,95 and the
internal return rate of 50,86%; thus proving the technical and financial feasibility

of this business plan.
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1. Capitulo I: Aspectos Generales

En el presente capitulo se detalla de manera general el contenido del plan de

negocios, y se especifican los objetivos, los antecedentes e hipétesis.

1.1. Antecedentes

El queso amasado es un producto reconocido en las provincias del Carchi e
Imbabura por su elaboracion artesanal y su incomparable sabor, por lo que el
Ministerio de Industrias y Productividad, en su afan de contribuir al desarrollo
del pais y de sus industrias, estd realizando un estudio para definir los
requisitos para otorgar a este queso carchense su denominacion de origen
(Ministerio de Industrias y Productividad, 2014), aspecto que fomentara la
produccion y el comercio del producto en el mercado nacional e internacional.
Al observar las diferentes perchas de supermercados y tiendas de barrio, no se
encuentra un producto con las caracteristicas del queso amasado carchense,
debido a que no ha existido impulso e iniciativa para fomentar su consumo en
el resto del pais, y su produccion corresponde principalmente a artesanos
informales que no han creado una marca registrada con estandares de calidad
ni registro sanitario. En el mercado quitefio existe una amplia variedad de
quesos en las diferentes perchas de supermercados, lo que significa que el
consumidor esta abierto a probar nuevos productos con caracteristicas

diferentes.

El queso amasado es atractivo por varias razones, fundamentalmente
porque es artesanal, hecho a mano, con gran cuidado de detalles: desde la
densidad del suero con el que se va a preparar, hasta la temperatura a la que
debe mantenerse para que el producto tenga el resultado deseado. Otra razén
es su consistencia y sabor; este queso no es firme, se deshace facilmente y
tiene un sabor salado, que lo diferencia del resto de quesos porque puede ser
utilizado en las comidas sin necesidad de afadir otros condimentos que afecten

a la salud.



De acuerdo con el diario El Tiempo (2013), en una entrevista con Diego
Torres, propietario del restaurante Get Glad, el consumo de comida saludable
estd en aumento, lo que obliga a los restaurantes a incluir en sus menus,
platilos mas organicos que no atenten contra la salud; esto obedece al
crecimiento en los indices de obesidad, la contaminacion del ambiente y el
incremento de enfermedades, lo que ha generado que mucha gente empiece a

preocuparse por lo que ingiere (Sano Obeso, 2015).

El gueso amasado brinda todos los beneficios de los lacteos, tales como
el calcio, la vitamina B y la fibra, pero tiene un sabor diferente y por ser
elaborado artesanalmente, contribuye al fomento de empleo para los
ganaderos, y por tanto, al mejoramiento de las condiciones de vida de la

comunidad.

La necesidad que pretende cubrir el proyecto en los consumidores, es la
de alimentarse saludablemente con productos naturales y diferentes, a un
precio accesible en relacion con el de la competencia, lo que es posible lograr
por su bajo costo de produccion.

1.1.1. Objetivo general.
Determinar la viabilidad de crear una empresa de acopio y comercializacion de
gueso amasado carchense que logre un alto reconocimiento en Quito y sus

parroquias aledafias.

1.1.2. Objetivos especificos.
v'Analizar la industria a la que pertenece el negocio.
v' Desarrollar una investigacion para determinar las caracteristicas del
consumidor y del mercado.
Formular un plan de marketing para posicionar el producto.
Disefiar un plan de operaciones y produccion.

Estructurar un esquema organizacional para la futura empresa.

<N X X

Elaborar un plan financiero y la propuesta de negocio.



1.1.3. Hipotesis.
Es rentable la creacion de una empresa que acopie y comercialice queso

amasado carchense en la ciudad de Quito y sus parroquias aledafas.



2. Capitulo II: La Industria, la Compafiiay los Productos

En este capitulo se analiza el entorno en el que se desarrolla el negocio

planteado.

2.1. Clasificacion de la Industria

De acuerdo con la Clasificacion Nacional de Actividades Economicas (ClIU4),
la actividad que comprende el negocio es la G4630.21: Venta al por mayor de
productos lacteos (INEC, 2012).

Tabla 1. Clasificacion del sector segun la actividad econémica.
CODIGO DESCRIPCION

G COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR
MENOR; REPARACION DE VEHICULOS
AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS

G46 COMERCIO AL POR MAYOR, EXCEPTO EL
DE VEHICULOS AUTOMOTORES Y
MOTOCICLETAS

G463 VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y TABACO.

G4630.2 VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS
LACTEOS, HUEVOS, GRASAS Y ACEITES
COMESTIBLES

G4630.21 VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS
LACTEOS, INCLUIDO HELADOQOS, BOLOS,
ETCETERA.

Tomado de INEC, 2012.

2.2. Tendenciade la Industria

La Figura 1 muestra el comportamiento y la variacion de la industria lactea,
segun el PIB industrial en los diferentes afios. Se observa que hasta el afo
2014 existe una variacion ascendente para la industria. Los datos presentados

corresponden al periodo 2009-2014 (Banco Central del Ecuador, 2014)
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Figura 1. Tasas de variacién del PIB de la industria lactea.
Tomado de Banco Central del Ecuador, 2014

2.2.1. Etapa del ciclo de vida de la industria.

La industria se encuentra en la etapa de madurez, pues durante el ciclo de vida
se ha detenido el desarrollo de nuevos productos, Unicamente se han realizado
modificaciones en elementos exteriores de ciertos productos como el empaque,
la etigueta, los logos y marcas, con el objetivo de lograr mayor competitividad y
reconocimiento. Ademas, la investigacion y el desarrollo de la industria se
encuentran limitados y dificultan el lanzamiento de nuevos productos, incluidos

complementarios y sustitutos (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p. 284).

2.2.2. Tendencia de consumo en la industria.
En la actualidad, los ecuatorianos han aumentado su consumo de queso; en
2006, el consumo per capita era de 0,75 kilos por afio, y en 2014 la cifra

incrementd a 1,57 kilos (Orozco, 2015).

De acuerdo con expertos como Norberto Purtscher, Presidente de la
Industria lactea Floralp, el crecimiento del consumo de queso se da por

factores como la migracién, dado que los ecuatorianos que han retornado de




otros paises han adquirido la costumbre de consumir este producto, asi como
por el desarrollo gourmet y el avance de la industria, al existir cada vez mayor

variedad de quesos.

Muchos consumidores han tomado conciencia de elegir productos con
registro sanitario, segun criterio de Julio de la Calle (2014), técnico de
ganaderia sostenible del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y
Pesca, pero aun existe un alto numero de ventas informales que no se pueden
cuantificar con exactitud, debido a que varias personas que consumen un
producto con marca registrada también consumen productos en los diferentes

mercados.

De acuerdo con el Centro de Industria Lactea (2014), en el Ecuador se
procesan 5,8 millones de litros de leche diarios, de los cuales 1,934 millones de
litros son destinados a la produccion de quesos.

La preferencia del consumidor se encuentra distribuida de la siguiente
manera, en orden de mayor a menor predileccion:
e Queso fresco
e Mozzarella
e Queso crema
e Maduro
e Semimaduro

e Queso de cabra

2.2.3. Estructura de la industria.
La industria se encuentra fragmentada por la existencia de mucha competencia

en la produccion de productos similares y sus derivados.

En el caso especifico del queso, su fragmentacidon obedece a su

variedad y la de sus derivados (yogurt, leche y mantequilla).



La Tabla 2 refiere las principales industrias lacteas; algunas ya cuentan
con un posicionamiento en el mercado y representan competencia para la

nueva empresa.

Tabla 2. Empresas productoras de lacteos.
INDUSTRIA

Nestlé

Rey Leche

Lac. San Antonio

Ind. Guayaquil
Past. Quito

Leansa

Ind. Cotopaxi

Tony

Kiosko
El Ordefio
Mi Ranchito

Lecocem/Prolacem

Tanilact

Floralp

Inleche

Prolac

Ecualat

Prod. Gonzélez

Alpina

Dulac

Leche Carchi

Alimec

Lactodan

Queserias Y Otros

Tomado de Centro de Industria Lactea, 2014.

La cadena de valor de la industria lactea involucra distintas actividades,

tal y como se muestra en la Figura 2:
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Figura 2. Cadena de valor de la industria lactea.
Adaptado de Sanchez, 2008, p.19

Actividades Primarias.

Logistica Interna: Corresponde al levantamiento de informacion y la
gestidn para adquirir el producto terminado y acopiarlo.

Operaciones: Corresponde al proceso de almacenar el producto
terminado.

Logistica externa: Involucra la comercializacion del producto por medio
de los canales de distribucion.

Marketing y Ventas: Pretende incrementar los niveles de ventas por
medio de publicidad y promociones.

Servicio Posventa: Implica mantener una relacién apropiada y una

buena comunicacion con el cliente.

Actividades Secundarias.

Infraestructura: Trata acerca del mantenimiento de maquinaria, equipos
y el area de almacenamiento del producto.

Desarrollo tecnolégico: Involucra la constante mejora del producto.
Recursos humanos: Contempla la seleccion, capacitacion y retencién del
personal.

Financiero: Elaboracion de presupuestos, informes, tributacion vy
rendicion de cuentas.

Abastecimiento: Implica tener suficiente producto para su posterior

distribucion.



2.2.4. Factores econGmicos y regulatorios.

e ENTORNO ECONOMICO

Ocupacion de la Poblacion.
De acuerdo con el Instituto de la ciudad Quito en Cifras (2014), en 2014 la tasa

ocupacional ascendié a 67,65 %, manteniéndose en niveles similares a afios
anteriores.

Ocupaciéon %
B
o
o
o
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Trimestre (2009-2014)

2

Figura 3. Ocupacion de la poblacién
Tomado de INEC, 2014

La investigacion determind que 592 230 personas se encuentran ocupadas en

el Distrito Metropolitano de Quito. Las ramas mas importantes de ocupacion
son las siguientes:

e Comercio y reparacion de vehiculos.
¢ Industria manufacturera.
e Administracion publica y seguridad.

e Ensenanza.
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e Construccion.

La ocupacién es un indicador de calidad vida de la poblacion; si hay
trabajo, hay dinero para el consumo de productos de primera necesidad entre
los cuales esta el queso amasado, objetivo de esta idea de negocio. Por tanto,
al haber mayor ocupacion los hogares estan en capacidad de satisfacer sus
necesidades basicas y optar por la compra de un producto de buena calidad, a

un precio competitivo.

Tasas de interés.

Este indicador influye directamente en el plan de negocios, en caso de requerir
un crédito para iniciar operaciones. Durante los ultimos ocho afos, se ha
evidenciado un decrecimiento en las tasas de interés activas referenciales; del

10.72 % en el afio 2007, pas6 a 7.31 % en 2015.

Tabla 3. Tasas de interés activas efectivas vigentes

Tipo de crédito Tasas Tasas Maximas
Referenciales (% anual)
(% anual)
Productivo corporativo 7.31 9.33
Productivo empresarial 9.43 10.21
Productivo PYMES 11.17 11.83
Microcrédito 22.22 25.50
acumulaciéon ampliada
Microcrédito 25.02 27.50
acumulacion simple
Microcrédito minorista 28.21 30.50

Tomado Banco Central del Ecuador, 2015

Inflacion.

La inflacion en los ultimos cinco afios se ha mantenido en decrecimiento; es
decir, con tendencia a disminuir. En 2010 se presentd un porcentaje
inflacionario del 3,33 %, y en 2011 subié a 5,41 %, porcentaje que representa
la tasa mas alta de los ultimos afos. Desde una tasa del 4,16 % en 2012, este
indicador ha ido disminuyendo: en 2013 fue del 2,7 %, en 2014 se dispar6
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levemente hasta llegar al 3,67 %, pero no se ha incrementado méas de estos

l[imites.

La tendencia es favorable para la idea de negocio que pertenece a la
industria de alimentos, porque representa una oportunidad de estabilizar

precios y por tanto, asegura mayor estabilidad al negocio.

i VARIACION ANUAL

Figura 4. Variacion de la Inflacion (2010-2014)
Adaptado de Banco Central del Ecuador, 2014

Nivel de Ingresos

En el Ecuador desde el mes de Enero del 2015, el salario basico unificado es
de 354 délares, establecido por el Acuerdo Ministerial 256, Reglamento Oficial,
segundo suplemento No. 429 de 2 de enero de 2015. (Pérez, Bustamante y
Ponce, 2015)

Este salario es percibido por un 18,71% de la poblacién econémicamente
activa, en relacion de dependencia, esto representa un incremento del 4,11%

del salario percibido en el afio 2014. (Salario minimo, 2015)
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Durante el 2015, no se han aumentado las remuneraciones salariales debido a
la situacion economica del pais a consecuencia de la caida del precio del

petréleo. (Ecuador en cifras, 2015)
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Figura 5. Nivel de Ingresos
Tomado de Ecuador en cifras (2015)

e ENTORNO SOCIAL

Desempleo.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2014), en
marzo de 2014 la tasa de desempleo fue del 4,34 %, porcentaje menor al
desempleo nacional. Esto representa un panorama alentador debido a que la
industria podra disponer de mano de obra, y no existe una cifra extrema de

personas sin trabajo.
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Figura 6. Evolucion trimestral del desempleo en Quito (2009-2014)
Tomado de INEC, 2014

Poblacion del Ecuador

El Instituto de Estadisticas y Censos INEC (2012) sefala las cifras del censo
realizado en el Ecuador en el afio 2010, donde se obtuvo como resultado que
en dicho afio la poblacion del pais fue de 14’483.499, en comparacion con la
poblacion del pais en el 2001 que eran aproximadamente 12 millones de
habitantes, la tasa de incremento anual de la poblacién es de 1,52%. De
acuerdo al INEC las ciudades que cuentan con mayor niamero de habitantes
son Guayaquil con 2’350.915 y Quito con 2°230.191.

e ENTORNO POLITICO

Incentivos a la Inversion.
El gobierno nacional, en su afan de contribuir al desarrollo de la economia del
pais, por medio del Cédigo de la Produccion, aplica incentivos para la inversion

nacional y extranjera. Se han priorizado ciertos sectores, dentro de los cuales
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se encuentra el de alimentos frescos, congelados e industrializados, los
mismos que podran acceder a los siguientes incentivos:

e La reduccion progresiva de tres puntos porcentuales en el Impuesto a la
Renta, lo que desde 2013 equivale al 22 %.

e Las deducciones adicionales para el calculo del Impuesto a la Renta,
como mecanismos para incentivar la mejora de productividad,
innovacion y produccién eco-eficiente.

e La exoneracion del anticipo del Impuesto a la Renta por cinco afios, para

toda inversiéon nueva.

e ENTORNO LEGAL
Reglamento de etiquetado de alimentos procesados para el consumo

humano.

Segun la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
(2014), este reglamento se encuentra vigente desde 2014 y tiene como objetivo
que el consumidor acceda a informacibn mas simple y gréfica para la

adquisicién de productos, que pueden afectar o contribuir a su salud.

Entre los articulos detallados en el Reglamento de Etiquetado de
Alimentos Procesados para el Consumo Humano (2014), se pueden mencionar

los siguientes:

“‘Art. 7.- En materia de etiguetado de alimentos procesados para el
consumo humano, se prohibe: a) Afirmar que consumiendo un
producto por si solo, se llenan los requerimientos nutricionales de una
persona.

b) Utilizar logos, certificaciones y/o sellos de asociaciones, sociedades,
fundaciones, federaciones y de grupos colegiados, que estén
relacionados a la calidad y composicion del producto.

c) Las marcas de conformidad relacionados con certificaciones de
sistemas de calidad, procesos y otros, excepto las marcas de

conformidad de certificaciones que han sido otorgadas al producto.
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d) Declarar que el producto cuenta con ingredientes o propiedades de
las cuales carezca o atribuir un valor nutritivo superior o distinto al que
se declare en el Registro Sanitario

e) Declarar propiedades nutricionales, incumpliendo los valores de
referencia establecidos en las normas y reglamentos técnicos de
etiquetado nutricional.

f) Realizar comparaciones en menoscabo de otros productos.

g) Declarar propiedades saludables, que no puedan comprobarse.

h) Atribuir propiedades preventivas 0 accion terapéutica para aliviar,
tratar o curar una enfermedad.

i) Utilizar imagenes de nifios, nifias, y adolescentes.

j) Utilizar imadgenes que no correspondan a las caracteristicas del
producto.

k) Declarar frecuencia de consumo.

[) Utilizar imagenes de profesionales de la salud.

Art. 12.- Todo alimento procesado para el consumo humano, debe
cumplir con el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022 de
Rotulado de productos alimenticios procesados, envasados vy
empaquetados; adicionalmente se colocara un sistema grafico con
barras de colores colocadas de manera horizontal. Estos colores seran:
rojo, amarillo y verde segun la concentracion de los componentes:

a) La barra de color rojo esta asignado para los componentes de alto
contenido y tendra la frase “ALTO EN ...".

b) La barra de color amarillo esta asignado para los componentes de
medio contenido y tendra la frase “MEDIO EN ...".

c) La barra de color verde esta asignado para los componentes de bajo
contenido y tendra la frase “BAJO EN ...".

El sistema grafico no debe estar oculto por ningun objeto o implemento

para el consumo o uso del mismo o productos promocionales.”

Una vez conocida la composicion del queso amasado carchense,

mediante analisis de laboratorio y control de calidad, se podran adecuar las
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dosificaciones para que cumpla con los estandares estipulados y lograr un
producto atractivo para el consumidor. Ademas, se determinard la etiqueta

semaforo, que debe tener las medidas y caracteristicas que indica la Figura 6.

100%
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MEDIO en GRASA
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Figura 7. Dimensiones de etiquetado “Seméaforo” (2010-2014)
Tomado de Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2014

Cdédigo de trabajo

Las leyes ecuatorianas se encuentran disefiadas para asegurar la correcta
aplicacion de la justicia para cada ciudadano, especificamente en el cédigo de
trabajo se prioriza los derechos y obligaciones de las partes involucradas en las
relaciones profesionales, es decir tanto para el empleador como para el
empleado. Mediante este cddigo, el Ministerio de Relaciones laborales busca
proteger a los trabajadores de posibles imprevistos laborales y poder
ampararse ante cualquier incidente en el lugar de trabajo, de la misma manera
se deben mantener informados con respecto a salarios y horarios que se

encuentran regidos por la ley.
Reglamento de Buenas Préacticas de Manufactura (BPM)

Para garantizar la calidad de los productos procesados el Ministerio de Salud

Publica y la Direccién Nacional de Vigilancia y Control Sanitario notificaron por
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medio del decreto Ejecutivo No. 3253 del Registro Oficial No. 696 (2002) que
cada empresa pequefia, mediana y grande deben certificarse.

Se determind la clasificacidn por tipo de riesgo para el consumo, sea este A, B,
C y de esta manera establecer plazos para que cada empresa cumpla con el

reglamento de Buenas Practicas de Manufacturas.

La inocuidad de los alimentos se ha convertido en algo trascendental a nivel
mundial, por lo mismo se ha tomado especial importancia en que cada
empresa cumpla con los estandares de calidad establecidos y de esta manera
poder garantizar los diferentes productos a comercializar.

El Ministerio Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad informo
por medio del Registro Oficial No. 839 (2012) que “los establecimientos que
realizan actividades de preparacion, elaboracion, envasado, empacado,
almacenamiento, transporte, distribucion y comercializacion de alimentos
procesados, deben acogerse a los plazos de cumplimiento segun los siguientes

paradmetros:

= El riesgo epidemiolégico inherente al producto alimentario procesado:
comprende alimentos que por su naturaleza, composicién, proceso,
manipulacion y poblacién a la que va dirigida tiene alto, mediano y bajo
riesgo de causar dafio a la salud.

= La participacion del sector industrial por actividad principal.”

Los plazos para empresas de alto riesgo que manipulan productos como:
Elaboracion de productos lacteos, tienen un afio para poder regirse al
Reglamento de Buenas Practicas de Manufactura.

MANUAL DE BUENAS PRACTICAS COMERCIALES PARA
SUPERMERCADOS Y PROVEEDORES.

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado present6 el manual de
buenas practicas comerciales para supermercados y proveedores que cuenta
con los siguientes objetivos:
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v' Para beneficio del consumidor se contribuye a mejorar la calidad y velar
por el precio justo de los productos, en conjunto con las entidades
correspondientes, verificando los parametros establecidos por el INEN
en cuanto a etiquetado, peso y medida en base al sistema métrico
decimal.

v' Evitar las practicas abusivas en el mercado por medio de mecanismos
operativos.

v Vigilar que no exista publicidad engafiosa en los productos.

De acuerdo al art. 2 de este manual, se consideran como operadores

economicos a:
1. Supermercados
2. Comisariatos
3. Mega mercados
4. Hipermercados
5. Tiendas grandes
6. Tiendas de convivencia
7. Bodegas
8. Distribuidores
9. Fabricantes
10.Importadores
11.Proveedores en forma general.

Se estipula en el art. 5, las obligaciones para los proveedores, productores y

supermercados y/o similares. En donde se determina que:

“Proveedores y expendedores deben obrar con lealtad, transparencia y buena

fe en las relaciones comerciales; Evitar actos o conductas de competencia
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desleal; y velar por el mantenimiento de un sistema de libre competencia

legitima, para evitar practicas restrictivas de comercio.’

En este manual se presentan los articulos para:

Precios y medios de pago.

» Precios predatorios o explotativos.

= Recepcion de productos en supermercados y/o similares.

» Vigencia de los contratos de provision o abastecimiento.

= Débitos, descuentos, créditos y devoluciones de productos.

» Requisitos minimos para ser considerado PROVEEDOR.

Logistica, eficiencia y eficacia administrativa.

Con los cuales se pretende mantener una relacion armoniosa de las partes
involucradas en el comercio. (Superintendencia de Control del Poder de
mercado, 2014)

e ENTORNO TECNOLOGICO

El uso de tecnologia cada vez mas moderna en la época actual significa una
mejora considerable en los procesos de produccion, ayuda a optimizar los

recursos y por ende la productividad de la empresa.

En un mundo globalizado se debe mantener competitividad para poder obtener
reconocimiento, y es por esto que se necesita estar a la vanguardia de

innumerables aspectos pero principalmente en tecnologia.

La facilidad de la comunicacién por medio del internet agilita y ayuda mejorar
constantes aspectos de la vida personal y profesional, es por esto que la
mayoria de empresas nacionales e internacionales permanecen en constante

desarrollo.
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Tecnologias de la Informacion

Las TIC’s ayudan a mejorar la comunicacion entre las personas y de esta
manera se busca desarrollar las actividades de una manera eficiente, los
canales de informacidon como el internet, teléfono satelital y conexiones
inalambricas hacen que este intercambio se ejecute rapidamente, y cada
persona pueda permanecer al tanto de lo que ocurre a nivel mundial, y usar

estas herramientas para mejorar técnicas con nuevas practicas.

Tecnologia en el Ecuador

El acceso a la tecnologia representa un factor importante para la optimizacion
de recursos, al ser un pais ganadero, existe la accesibilidad a ciertas
maquinarias, las que no se encuentran en el pais se las puede importar, el
gobierno incentiva las buenas practicas manufactureras, y da apoyo a los
pequefios productores para que se mejore la produccion nacional por medio de
la CFN y el BIESS, donde se otorgan créditos con apoyo del Ministerio de
Industrias y Productividad para la importacion de insumos que no se consiguen

en el pais. (Agencia de noticias Andes, 2012)

2.2.5. Las cinco fuerzas de Porter.
Para analizar la industria es se puede utilizar el esquema de las “cinco fuerzas”
de Michael Porter (Allen, 2009, pp.114:
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Rivalidad entre
competidores existentes
(MEDIO)

Amenaza de entrada de
nuevos Competidores
(MEDIO)

Poder de negociacion de los
Clientes ( MEDIO)

Poder de Negociacion de los
proveedores (MEDIO)

Productos sustitutos (ALTA)

Figura 8. Las cinco fuerzas de Porter
Adaptado de David, 2003, p. 99

Poder de negociacion de los clientes — Medio.

Para analizar esta variable, se deben identificar las caracteristicas de los
clientes con quienes se mantendran las negociaciones. En la cadena de
comercializacion, los clientes son intermediarios como las tiendas de barrio y
los supermercados de gama baja, con quienes se tendran la mayoria de
negociaciones, puesto que la entrega de producto es al por mayor. Por otra
parte, en el caso de los clientes directos que adquieran el producto en el
almacén del centro de acopio, el poder de negociacion estara en el vendedor,
debido a que los precios no podran alterarse. Es importante la fidelidad del
cliente, en la cual se basa la decisién de compra, al igual que en otros factores
como: calidad, precio, imagen de la marca y publicidad. Si el comprador
dispone de una gama mas amplia de productos, incluidos los sustitutos y

complementarios, el poder de negociacion disminuiria. Riesgo: Medio
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Amenaza de Nuevos Competidores- Medio.
Se deben determinar las barreras de entrada en la industria lactea al introducir
un nuevo producto en el mercado, para establecer el riesgo frente a
competidores directos e indirectos. Estas son:

e Marcas nacionales e internacionales posicionadas.

e Industria fragmentada

e Alta inversion inicial

Debido al posicionamiento que tienen algunas marcas, existe riesgo para
los nuevos inversionistas. El producto a comercializarse no se encuentra
facilmente en la ciudad de Quito, por lo que existen competidores pequefios
gue venden queso amasado, generalmente, de manera informal. Los mayores
competidores son las empresas cuyos productos son sustitutos, y debido al
fuerte posicionamiento de muchas de ellas, los pequefios productores de
lacteos no proyectan sus esfuerzos para ingresar en diferentes mercados en el
corto plazo.

Riesgo: Medio

Amenaza de Productos Sustitutos- Alta.
En la actualidad, debido a la gran demanda de productos saludables y
deliciosos, existen muchos productos sustitutos que pueden satisfacer las
mismas necesidades que el queso amasado, entre los que figuran:

e Yogurt.

e Leche saborizada.

e Variedad de quesos: Chédar, suizo, parmesano, mozzarella, etc.

e Avenas.

Estos productos representan un alto riesgo dentro de la industria, porque
poseen los beneficios de los lacteos y se pueden encontrar en una extensa
variedad, en los mismos canales de venta, con caracteristicas similares.

Riesgo: Alto
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Poder de Negociacion de los Proveedores- Medio.

La empresa cuenta con aliados estratégicos como PRODALSAN, proveedores
de producto terminado, con quienes se establecera un convenio para mantener
los volimenes de compra y de entrega con preferencias y beneficios para las
dos empresas; los mismos que se detallan a continuacion:

» Se determinara un valor superior al que normalmente PRODALSAN
vende el producto, con el fin de fidelizar las relaciones comerciales a
corto plazo. El incremento del valor no puede ser superior al de que
Queseria Artesanal 04, este precio debe tener un margen de ganancia
para beneficio de la empresa y adicionalmente representar una mayor
ganancia para PRODALSAN. Esto se mantendra hasta que la empresa
se encuentre en condiciones de fabricar el producto.

» Se brindardn capacitaciones gratuitas a los empleados de las empresas
aliadas, en diferentes ambitos, sean estos: sociales, tecnolégicos,
legales, y los temas de actualidad que se requieran con el fin de lograr
un mayor acercamiento a la empresa y sus colaboradores. Para esto se
contara con 2 capacitadores que manejan una amplia cartera de charlas,
y que cobran por horas, exactamente 35 délares por hora, y
generalmente se necesitan dos horas para una charla ejecutiva que no
interfiera con las labores del personal.

» Se le pagara al proveedor en un maximo de 30 dias. De esta manera se

contribuira a ganar la confianza entre las dos empresas.

En caso de existir imprevistos o riesgos, se mantendran acuerdos con
“‘Queseria La Delicia” quienes tienen la capacidad de producir la misma
cantidad de producto, y se adaptan a cumplir con las necesidades del cliente
para su beneficio.

Es necesario cuantificar los servicios que proveen empresas externas,
como publicidad y asesoria legal, que apoyan en la promocion y manejo de la
marca de la empresa, los que tienen un poder de negociaciéon medio.

Riesgo: Medio
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Intensidad de la Rivalidad- Medio.

Los principales competidores indirectos son las empresas dedicadas a
comercializar productos lacteos que satisfacen las mismas necesidades que los
de la empresa en andlisis, por ejemplo, otros quesos artesanales como el de

cabra, que de igual manera cuida la salud de sus consumidores.

Los competidores indirectos también utilizan las estrategias de
diferenciacion, ya que han ingresado al mercado con conceptos nuevos de
negocio que incluyen formas directas de presentar o brindar sus productos de a
las amas de casa que compran en la tienda de barrio, por lo que se deben

tomar muy cuenta estos aspectos al momento de ingresar al mercado.

Para competir en el mercado, se debe priorizar la diferenciacion en el
sabor del queso y sus propiedades, asi como también, los lugares en donde se
encontrara, pues resulta mas accesible llegar a los clientes desde la tienda mas
cercana, con un producto incomparable, de calidad y a bajo precio.

Riesgo: Medio

2.3. La Compafiay el Concepto del Negocio

El presente plan consiste en la creacion de una empresa para la
comercializaciéon y el acopio de gueso amasado carchense que operara
principalmente en Quito, dirigido a amas de casa de entre 30 a 64 afos, que
busquen alimentos sanos, naturales y nutritivos, al producto se podra acceder
en las tiendas de barrio y en los supermercados de gama baja que se
encuentran en los diferentes sectores y parroquias de Quito, facilitando de esta
manera su acceso. El producto que se presenta es organico y se cuenta con
socios estratégicos que se encargaran de su produccion, de esta manera se
forma una alianza con proveedores para asegurar la entrega del producto y se

aprovecharan las economias a escala para obtener mayor ganancia.
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2.3.1. Estructura legal de la empresa.
Juridicamente, la empresa sera una compafia limitada en donde los socios que

aportan el capital intervienen en el desarrollo de las actividades comerciales.

El negocio se llamara: “Queseria 04” cuyo nombre sera registrado en la
Superintendencia de Compafias; su representante legal sera Gabriela Mejia; y
su domicilio fiscal es el Canton Tulcan, Provincia del Carchi, entre calles

Guayaquil y Manabi.

Empresa con Responsabilidad Limitada
De acuerdo a la publicacion en la pagina web de Derecho Ecuador (2013) para
la constitucion de la empresa de responsabilidad limitada se deben llevar a

cabo el siguiente proceso:

“El nombramiento del Gerente o el Presidente de una compafia, cuando no lo
establezcan los estatutos, corresponde a la Junta General. Esta designacion
debera constar expresamente en el acta de Junta General de la compafia.

Contenido del nombramiento
El nombramiento del representante legal contendra:
a) La fecha de su otorgamiento;

b) El nombre de la compafia, asi como los nombres y apellidos de la
persona natural, o bien el nombre de la compafiia en cuyo favor se lo
extendiere;

C) La fecha del acuerdo o resolucién del érgano estatutario que hubiere
hecho la designacion o, en su caso, la mencion de la clausula del contrato
social en que ella conste;

d) El cargo o funcién a desempefarse;
e) El periodo de duracion del cargo;
f) La enunciacién de que la persona natural o la compaifiia designada

ejercera la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compaifiia, sola o
conjuntamente con otro u otros administradores;
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s)] La fecha de otorgamiento de la escritura publica en que consten las
atribuciones vigentes del representante legal, el Notario que autorizo esa
escritura y la fecha de su inscripcion, en el Registro Mercantil;

h) El nombre y la firma autdgrafa de la persona que extienda por la
compafiia el nombramiento;

)] La aceptacion del cargo, al pie del nombramiento, de parte de la
persona natural en cuyo favor se lo hubiere discernido. Si el nombramiento se
hubiera extendido a una compafiia, tal aceptacion la hara su representante
legal, a nombre de ella. En cualquier caso se indicara el lugar y la fecha en que
esa aceptacion se hubiere producido.

Inscripcién del nombramiento

El nombramiento sera inscrito en el Registro Mercantil del domicilio principal de
la compafiia, dentro de los treinta dias posteriores a la fecha de la designacion.
El registrador inscribird el nombramiento del representante legal, aun después
de fenecido el plazo sefalado anteriormente y comunicard el particular al
Superintendente de Compafiias para efecto de la imposicion de la multa
prevista en el articulo 14 de la Ley de Compafias.

Si la compafiia tuviere sucursal, se inscribird en el Registro Mercantil del
domicilio de ella el poder extendido a su factor de comercio por el
representante legal de la compafiia, previa autorizacién del érgano estatutario
gue haya designado a este ultimo.

El poder contendra todos los actos que comprenda la administracién de la
sucursal, asi como las facultades necesarias al buen desempefio del encargo,
a menos que el representante legal las restrinja expresamente en dicho poder.

La autoridad no podra exigir, para la inscripcion de los nombramientos o
poderes, otros requisitos que no sean los mencionados anteriormente.”
(Derecho Ecuador, 2012)

2.3.2. Misién, vision y objetivos.

Mision.

“Somos una empresa dedicada a la comercializaciébn de queso amasado que
busca satisfacer la necesidad de las personas interesadas en productos
organicos de calidad y a bajo precio, generando lealtad a la marca, con un

producto artesanal, de exquisito sabor, para al mercado quitefio y sus
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alrededores. Nuestro producto se elabora utilizando procesos eficientes con un

equipo de trabajo capacitado y tecnologia de punta”.

Vision.

“Queseria artesanal 04, en el término de dos afios, se constituira en una

empresa comercializadora de queso amasado reconocida mediante una

distribucion extensiva de mercado, aplicando un mayor enfoque a la campafa

publicitaria, estableciéndose como un proveedor confiable”.

Tabla 4. Objetivos econémicos y estratégicos.

PLAZO
Tipo Corto Mediano Largo
Econdmico | -Ingresar a los - Tener una -Abrir dos locales
supermercados de utilidad del 9 %. comerciales para
gama baja. - Tener un la distribucién de

-Lograr un porcentaje
de crecimiento de
ventas del 5 % en el
primer afio.

-Tener una Tasa
Interna de Retorno de

31 % en el primer afio.

-Disminuir los niveles
de desperdicio y

crecimiento en
ventas del 12 %
anual en un
escenario
optimista.

- Liquidar deudas
para generar
nuevos créditos
para capital de

gueso amasado.
-Lograr una
utilidad bruta
superior a los
USD 150.000,00
en el tercer afo.

mantener el inventario | trabajoy
en 85 quesos anuales. | expansion.
Estratégico | -Ganar una -Ganar -Lograr una

participacion del
mercado del 3 %.
-Ofrecer promociones
regulares para
penetrar el mercado.

participacion del
mercado del 6 %.
-Incrementar y
variar las
presentaciones
del producto.

- Dejar de ser
distribuidora y
empezar a
producir queso
amasado a partir
del tercer afio.

participacion en el
mercado del 9 %
para el segundo
ano.

-Generar
publicidad
intensiva para
reconocimiento de
marca.
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2.3.3. Estrategia de Ingreso al Mercado y Crecimiento.
De acuerdo con Richard L. Sandhusen (2002, p.24), las estrategias para el
ingreso al mercado deben adaptarse a las necesidades de la empresa; por

tanto, se han seleccionado las que siguen a continuacion.

2.3.4. Estrategia de penetracion.

Orienta los recursos de la compafiia hacia el ingreso a los canales de
comercializacion, como tiendas de barrio y supermercados de gama baja
(Santa Maria, Magda, Superdespensas Aki y Gran Aki), a través de publicidad

y promociones.

2.3.5. Estrategia de desarrollo de mercado.

Se busca llegar a nuevos segmentos de mercado que tienen necesidades que
no han sido cubiertas; por ejemplo, la clase media baja, que busca productos
de buena calidad a precios accesibles. Esta estrategia se aplicara de corto a
mediano plazo, a través de promociones y buen manejo de los canales de

distribucion.

2.3.Analisis FODA.

El andlisis FODA permite diferenciar las fortalezas y las debilidades internas de
un negocio, asi como las oportunidades y las amenazas externas (Bateman y
Snell, 2009, pp. 144-150).

Fortalezas.
v Costos bajos de produccion.
Disponibilidad de maquinaria y mano de obra especializada.
Aprovechamiento de economias a escala.
Calidad de productos lacteos con parametros industriales.
Posibilidad de rapida adaptacion a las exigencias del mercado quitefio.

Buen manejo de negociacion con proveedores.

NN N N N RN

Diferenciacién en segmentos especificos.
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Oportunidades.
v Disponibilidad de ingredientes como la leche a precios competitivos en el

mismo sector.

v" Aumento de las exigencias en la variedad de productos lacteos.
v" Aumento del consumo de marcas propias, “Marca pais”.
v" Aumento del salario basico, lo que promueve el poder adquisitivo.
v" Apoyo financiero por parte del gobierno.

Debilidades.

v Escasa adopcion de tecnologia.

v" Relativamente bajo poder de negociacion con la gran distribucion.

v Limitada diversificacion.

v Escasa tradicion de distribucion nacional.

v' Escasa capacidad de inversiones en innovacion y desarrollo porque el
producto es tradicional.

v Dificultad en captar la atencion del publico.

Amenazas.
v Cambio climatico que afecta la materia prima.
v' Alta sensibilidad a la variacion de precios de productos afines o
sustitutos.

v" Aumento en las exigencias de calidad de la materia prima.

<

Exceso de competidores.

v' Competencia con grandes grupos tradicionales.

2.3.6. Cruce de la Matriz FODA.

La correlaciéon de los elementos de la Matriz FODA se muestra en el Anexo 1.



2.4. Matriz EFE

Tablab. Matriz EFE
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. -+ | PUNTUACIONES
FACTORES EXTERNOS CLAVE | PONDERACION [ CLASIFICACION | " 5oy e o) o o
OPORTUNIDADES
Disponibilidad de
|ngr§d|entes como la leche a 0.12 4 0.48
precios competitivos en el
Mmismo sector.

Aumento de las exigencias
en la variedad de productos 0,08 4 0,32
lacteos.
Aumento del consumo de
marcas propias, “Marca 0,12 3 0,36
pais”.
Aumento del salario basico,
lo que promueve el poder 0,07 2 0,14
adquisitivo.
Apoyo _fmanmero por parte 0,08 3 0.24
del gobierno.
AMENAZAS 0
Camblo_cllm_atlco gue afecta 0,08 5 0.16
la materia prima.
Alta sensibilidad a la
variacion de precios de 0,13 4 0,52
productos afines o sustitutos.
Aumento en las exigencias
de calidad de la materia 0,09 2 0,18
prima.
Exceso de competidores. 0,13 4 0,52
Competencia con grandes 01 3 03
grupos tradicionales.

TOTAL 1.00 3,22

Conclusion: una puntuacion ponderada de 3,22 indica que la empresa esta

aprovechando las oportunidades que existen en la industria y reduce los

efectos de las amenazas.
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3. Capitulo Ill. Investigacion de Mercados y su Analisis

Este capitulo tiene como objetivo obtener informacion relevante del mercado y

los consumidores

3.1 Problema de Gerencia
¢ Es factible implementar el plan de negocios para la comercializacién y acopio

de queso amasado carchense en Quito y parroquias aledafias?

3.2. Problemas de Investigacion de Mercados

No se dispone de informacion del mercado ni caracteristicas del consumidor.

3.3. Preguntas, Hipdtesis y Objetivos de la Investigacion de Mercados
La Tabla 5 contiene las preguntas que se plantean para determinar la
factibilidad del negocio, cuyos resultados podran ser proyectados a traves de la

investigacion de mercados.

Tabla 6. Preguntas, hipotesis y objetivos de investigacion de mercados

PREGUNTAS HIPOTESIS OBJETIVOS

¢El queso amasado tendra Determinar si el producto
aceptacion en el mercado de Sl gue se va a ofrecer tendra
Quito y sus parroguias aceptaciéon en el mercado
aledanas? meta.
¢El mercado esta dispuesto Determinar las
a aceptar un queso de SI preferencias de los
fabricacion artesanal? posibles consumidores.

e Chédar
¢, Qué tipos de queso son los e Mozzarella Identificar los productos
mas adquiridos? e Crema gue representan mayor

e Fresco competencia.
¢, Qué lugares son e Tiendas de barrio
frecuentados para adquirir e Supermaxi Conocer los lugares de
productos alimenticios? e Slper despensas Vventa preferidos por los

Aki clientes potenciales.

e Gran Aki

e Magda

e Santa Maria
¢Con qué frecuencia se e Diariamente Determinar la frecuencia
adquieren quesos? e Semanalmente de consumo de quesos.

e Mensualmente
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PREGUNTAS HIPOTESIS OBJETIVOS
e Quincenalmente
¢ Qué tamafio de queso tiene e 300 gramos Definir el tamafio de queso
mayor preferencia? e 450 gramos que tiene mayor
e 500 gramos preferencia en los
consumidores.
¢, Qué medio de e Redes sociales Conocer qué medios de
comunicacion prefiere el e Television comunicacion tienen
consumidor para recibir e Radio mayor influencia para
informacion? e Prensa escrita hacer publicidad.
¢,Cudl es el tamafio de las e ElKiosko
empresas competidoras mas e Rey Queso Determinar el tamafio de la
importantes del mercado? e Floralp principal competencia.
e Toni

3.4. Disefio de la Investigacién de Mercado
Para realizar la investigacion de mercados se utilizaran dos tipos de
investigacion (McDaniel y Gates, 2005, p. 63).

¢ Investigacion descriptiva cualitativa.

e Investigacion descriptiva cuantitativa.

3.4.1. Investigacion descriptiva cualitativa.
Para aplicar este modelo se realizaran:
e Grupos focales.

e Entrevista a expertos.

3.4.1.1. Grupos Focales.

De acuerdo con Patricia Balcazar Nava (2005, p. 129), los grupos focales son:
“‘Un tipo especial de entrevista grupal que se estructura para recolectar
opiniones detalladas y conocimientos con respecto a un tema particular”. Esta
técnica permite profundizar en las diferentes ideas y expectativas de los
clientes potenciales para plasmarlas en el producto a ofrecer.

Metodologia.

Se realizaron dos grupos focales con las siguientes caracteristicas:
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Cada grupo cuenta con seis personas que fueron seleccionadas por las
caracteristicas de potenciales clientes: mujeres, amas de casa, entre 25
y 50 afios de edad.
Al inicio se dieron a conocer los objetivos del focus group, y se
repartieron muestras gratis para que quienes no conozcan el queso
amasado puedan opinar al respecto.
Se realizaron preguntas con respecto a:

a) Empaque

b) Sabor

c) Modo de preparacién

d) Medios publicitarios.

e) Lugar de compra.
La actividad fue grabada en video, con conocimiento y aceptacion de los

participantes.

Resultados.

v

El sabor del queso amasado es Unico y delicioso; la textura lo diferencia
del resto de quesos como el mozzarella y el chédar, y si se lo
comercializa en el mercado indudablemente lo adquiririan.

Este producto puede formar parte de la canasta familiar de los
ecuatorianos por todo el contenido nutricional que aporta, tanto para
desayunos como para el resto de comidas.

Para adquirir un producto primeramente se fijan en un empaque que
tenga colores atractivos.

Deberia existir variedad en las presentaciones de queso amasado; seria
ideal que existan diferentes tamafos.

Respecto al precio, existen opiniones diferentes. Algunos participantes
estarian dispuestos a pagar USD 3,00, y otros USD 2,00 por este tipo de
productos artesanales.

Muchos participantes no conocian el queso amasado hasta el momento

de los grupos focales, y coincidieron en que existe mercado para que se
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lo pueda comercializar en Quito y posteriormente en el resto del pais,
posicionandolo como un producto tipico ecuatoriano.

v' La idea de que sea natural y organico es atractiva, pues este tipo de
productos estan en auge.

v Este producto deberia promocionarse a la hora de la comida, con el fin
de que apetezca y provoque la compra inmediata. El dialogo entre
quienes participen en el comercial publicitario, debe ser lo mas creible
para generar curiosidad y deseos de probar el producto.

v Este proyecto puede proporcionar varias fuentes de empleo, y contribuir
activamente en el desarrollo del pais.

v El grupo de participantes consume mucho queso; se concluye que existe
mercado para este proyecto.

v Seria excelente incluir un recetario junto al producto, pues muchas
personas no conocen sus diferentes usos.

v' Por la cantidad de sal que tiene el producto, se prefiere utilizarlo en
recetas gourmet.

v Los lugares para adquirir productos alimenticios que mas se frecuentan
son: Supermaxi, Santa Maria, Magda.

v' Los canales preferidos para obtener informacion del producto vy
enterarse de promociones, son las redes sociales, pues la mayoria
trabaja y no tiene tiempo suficiente para ver television.

v’ Estarian dispuestos a pagar USD 3,00 porgue si tuviera un menor precio
se consideraria de baja calidad, y si costara mas, seria inaccesible.

v' Es importante resaltar que el producto, pese a su contenido de sal, es
organico y saludable.

v El producto es ideal para incluirlo en la lonchera de los nifios, por su
sabor y aporte nutricional.

Conclusiones.
v' El empaque debe tener colores brillantes que resalten y sean atractivos

a la vista.
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v Los productos a comercializar deben mantener su origen organico para
incrementar el valor agregado.

v' El queso sera utilizado para consumo tradicional y gourmet. Se incluiran
recetas al interior del producto.

v El producto saldra al mercado con un precio bajo.

v’ Se comercializard en los siguientes puntos de venta: Santa Maria,
Magda, Supermercados Aki y Gran Aki.

v' Tendra un precio de distribucién de USD 2,50.

v La creacion de la empresa generara fuentes de empleo y reconocimiento
de la provincia del Carchi, en donde se origina.

v' Se resaltara la caracteristica natural y artesanal del producto para atraer
a los clientes.

v' Se promocionara el queso amasado en horario familiar de un reconocido
medio de comunicacién para que llegue a mas personas.

3.4.1.2. Entrevista a Expertos.

De acuerdo con Aguirre Baztan (1997, p.22) la entrevista a expertos es “una

técnica para obtener informacion verbal de varias personas que dominen el

tema de interés utilizando un guion o cuestionario”.

Metodologia.

Se realizaron cuatro entrevistas a expertos con las siguientes caracteristicas:

Se realizan las respectivas presentaciones, que incluyen el rol de los
entrevistadores y entrevistados, y la experiencia en los temas a tratar.
Barreras de entrada al mercado.

Competencia e intensidad de la industria.

Informacién acerca de proveedores.

Ventas de la empresa.

Aceptacion del mercado.

Conclusiones generales.
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Resultados.

Se realiza la entrevista a la sefiora Sofia Paredes, propietaria por mas de seis

afios de un mini market ubicado en la Av. Gaspar de Villarroel y quien puede

ofrecer mas informacion acerca de la comercializacion de este nuevo producto.

v

La entrevistada comercializa varios tipos de queso; destaca que en
todas las marcas que se venden, es fundamental la fecha de caducidad.

Si los quesos se dafian, deberia darse reposicion de producto, pues no
deben venderse en ese estado.

Los productos deben tener todas las normas que exigen las
intendencias.

En su tienda comercializa productos artesanales que tienen mucha
acogida.

Las personas prefieren consumir quesos con marca.

El queso amasado si tendria acogida, y podria comercializarse a un
precio de USD 3,35 sin marca, lo que representa una ventaja para los
productores que aspiran venderlo en USD 2,30 con marca, por tanto,
podria aumentar el precio.

La publicidad es muy importante para atraer clientes.

Se realiza la entrevista a la Ing. Lorena Martinez, propietaria de la fabrica de

quesos PRODALSAN, en San Gabriel, Carchi que se dedica a la fabricacién

de queso amasado con marca y esta iniciando con la distribuciéon del producto

en la provincia.

v

De acuerdo con la investigacion de mercados realizada por
PRODALSAN, el queso amasado tiene aceptaciébn en el mercado
ecuatoriano y colombiano porque el producto es diferente en sabor y
textura, lo que garantiza poder exportarlo con éxito.

Gracias a las iniciativas del gobierno y el Ministerio de Produccion, se va
a otorgar al queso amasado la denominacion de origen, lo cual es una

ventaja para los productores carchenses porque se les dara el
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reconocimiento de que el queso amasado es tipico de la provincia y
fomentara su produccion y ventas.

v' Existe mano de obra carchense que se encuentra capacitada para
realizar esta labor, asi que se generara empleo para los agricultores que
viven de esta labor.

v En su calidad de la principal empresa proveedora de “Mi Quesito
Amasado”, proveera 300 quesos diarios, con la opcion de trabajar mas
dias en caso de que se incremente la demanda del producto.

v Para este tipo de productos se utilizan camiones refrigerados. Prodalsan
puede realizar las entregas en el centro de acopio ubicado en Tulcan.

v El costo de produccion es USD 1,20, incluyendo transporte y etiquetado.
El precio de distribucién sera de USD 1,50.

v' El queso amasado contiene sal, por lo que no se recomienda para
personas con problemas de salud y limitacion de consumo de este tipo
de producto.

v' Se puede promover el consumo de queso amasado en comidas tipicas
debido a su sabor, ya que no se aumentaria sal ni condimentos.

v' El queso amasado se lo vende fresco, por ese motivo la fecha de

caducidad es menor en comparacion a otros quesos.

Se entrevistd Al Dr. Rafael Vizcarra, Director ejecutivo del Centro de Industria

Lactea.

v" El queso amasado carchense es considerado tradicional al igual que un
grupo de productos como: el queso de hoja, el queso manaba, el queso
andino, queso amasado de Loja.

v Tiene una tradiciéon que aparentemente va desde la época de la colonia.

v" A nivel nacional no se le ha dado la difusién adecuada, por lo que
todavia hay desconocimiento del producto.

v Se lo usa en otras preparaciones, no se limita a consumirse como

producto de mesa.
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La denominacién de origen protegerd el conocimiento ancestral, para
evitar que otros tomen el nombre o la preparacion del producto para
atribuirselo. Ademas, obtendra reconocimiento a nivel internacional por
parte de los migrantes que lo han consumido y que apoyan a su region.
Existe una produccion de 5°751,000 diaria de leche cruda. En 2010, la
produccion fue de 4°600,000. En 2005, fue de 3°000,000.

Los quesos generan la principal venta en el pais, de la industria lactea.
El queso amasado es un producto hecho para conservarse y para
utilizarse como ingrediente.

La sal se la utilizaba para alargar la vida de los productos perecibles.

El queso amasado es bueno para la industria y para el consumidor.

Las clases sociales media y baja consumen en su mayoria queso fresco,
y no reconocen a otras variedades del producto, mientras que la clase
social alta esta abierta a consumir diferentes tipos de queso. El queso
amasado calzaria en la base de la piramide entre los quesos no
madurados que tienen mayor aceptaciéon en la clase media y media-
baja.

En la industria formal de lacteos, la produccion de quesos representa el
33 %.

Las principales industrias nacionales que producen quesos son: Floralp,
Alpina, Reybanpac, Improlac, la Holandesa, entre otras.

Existen alrededor de 600 pequefias procesadoras de quesos.

Se realiza la entrevista a la Sra. Teresa Vasquez, administradora de la

queseria “La Delicia”, que se encarga de la produccién de queso amasado y de

su distribucion en la provincia del Carchi.

v

v
v
v
v

Producen de 500 a 600 quesos diarios.

Cuentan con registro sanitario.

El precio del queso al por mayor es de USD 1,50.
No tiene preservantes.

Se utilizan 3700 gramos de queso para 1300 litros de leche.
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v Se pasteuriza la leche a 65° y se baja la temperatura a 35° para poner el
cuajo.

v" Debido a que no es empacado al vacio, el producto disminuye su tiempo
de consumo a ocho dias.

v' La empresa maneja una politica de garantias y devoluciones en caso de
que el producto tenga alguna falla.

Conclusiones.

» Queseria Artesanal 04 dara impulso a la comercializacion de queso
amasado a nivel nacional e internacional, posicionando el producto y
creando una red de contactos para lograr los resultados deseados.

» El producto tendra un precio bajo para aumentar su competitividad.

» Se entregardn garantias para generar confianza y fidelidad con el
cliente.

» Se promocionara una revista de recetas tradicionales online, para dar
publicidad al producto.

» Se aprovechara que existe un mercado en crecimiento constante y que
tiene acogida de un gran porcentaje del mercado ecuatoriano.

» Se mantendran las buenas relaciones y el acercamiento realizado con
los proveedores, brindandoles capacitacion y empleando maquinaria de
altima tecnologia.

» Se mantendran todas las normas de calidad vigentes y exigidas por
entidades regulatorias como el Ministerio de Salud y la Superintendencia

de Compafias, para el correcto desempefio de la empresa.

3.4.2. Investigacion descriptiva cuantitativa.

Esta clase de investigacion se aplica mediante una encuesta, de cuyos
resultados se obtiene informacién numérica y estadistica que proporciona un
panorama real acerca de la demanda y de las preferencias de los

consumidores.
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Mercado objetivo.
El queso amasado se comercializara mayormente para la clase media, media-

baja y en las parroquias rurales y aledafias de la ciudad de Quito.

Segmentacion.

Segun Kotler y Armstrong (afio, p.165) esta herramienta se utiliza en marketing
para determinar la generacién o definicibn de segmentos, a través de ciertas
variables (Ver Tabla 6).

Tabla 7. Segmentacion

VARIABLE APLICACION

Geografica Quito y parroquias rurales aledafias.
Demogréfica 30 a 64 afios
Sociocultural Clase social media-baja

3.4.2.1. Encuestas.

Se utilizan para obtener informacion de una muestra especifica para analizar, y

determinar las propiedades de la poblacion seleccionada (Vivanco, 2005, p.15).

Metodologia.
Las encuestas se realizan de manera virtual y se envian por medio de correo
electrénico y redes sociales en orden aleatorio a personas que cumplen con el
perfil segmentado, realizandola de manera directa. Esta investigacion involucra
lo siguiente:
v/ Calculo de la muestra, para determinar el nimero de personas a quienes
se realizaran las encuestas.
v' Elaboracién de la encuesta, incluyendo todas las variables necesarias
para una correcta investigacion de mercados.

v' Tabulacion de resultados.

<

Analisis de resultados.

v" Conclusiones.
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Caélculo de la muestra.
De acuerdo con el ultimo Censo de Poblacion y Vivienda (INEC, 2010), en el
cantdon Quito viven 2 239 190 personas y el 51 % de la poblacion pertenece a

la clase social media-baja.

Al considerar el segmento especifico al que se dirige el negocio, se tiene
gue la poblacion de Quito y las parroquias aledafnas, de 30 a 64 afos de edad,
es de 744 000; a esta cifra se aplica el porcentaje del 51,37 % el cual
corresponde al total de mujeres en el Distrito Metropolitano de Quito, esto es,
382 192 mujeres, de las cuales 194 918 pertenecen a la clase social media-
baja. Ver Anexo 2.

Este resultado es el universo sobre el que se calculara la muestra,

aplicando la siguiente formula (Galindo, 2006, p. 388)

Gz*p*q*N E 1.0
n= cuacion 1.
e2(N-1)+62xp*q (Eeuac )

En donde:

N: Universo.

©: Nivel de confianza

p: Individuos que tienen las caracteristicas de estudio.

g: Individuos que no tienen las caracteristicas de estudio.
e: error bajo el nivel de confianza.

N: tamarfio de la muestra.

Una vez aplicada la férmula, se obtiene que deben realizarse 383
encuestas. Previamente se realizaron 100 encuestas y posteriormente, se

aplican 300 mas, es decir, 400 encuestas.
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Otro 17%
d) Cottage 7%

) Parmesano 27%

b) Queso crema F 44%
o Morarels | —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 9. Variedades de queso

ovo ] 2%

a) Floralp | 14%
) salinerito  |— 23%
C) Toni | 39%

b) El Kiosko 66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 10. Marcas de queso
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Figura 11. Conocimiento del producto

M Si

M No

M Si

H No

Figura 124. Intencién de compra
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MO N1 M2 W3 M4 N5

Figura 13. Cantidad de queso amasado al mes

M1 H2 W3 H4

Figura 14. Nomero de integrantes de las familias encuestadas
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d) Empaque —ﬁ 24%

b) Precio bajo 30%
c) Preparacion especial (artesanal) 53%
a) Sabor diferente 67%
1 T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 15. Caracteristicas preferenciales del producto

120%
100% \ / /
80%
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40% = Demasiado Caro
- Maximo
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20% .
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Figura 16. Precios
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e) Volantes 16%
b) Prensa 19%
c) Radio 24%

d) Vallas publicitarias F 49%
a) Television _ 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 17. Medios publicitarios

e) Publicidad 1%

f) Referencias F 24%
b) Cantidad P 26%

B

d) Presentacion 39%
c) Precio 46%
a) Calidad 017
| : : : : .
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 18. Incentivo de compra.

Conclusiones.
e Existe una amplia variedad de quesos, de los cuales el mozzarella es el
que tiene mayor aceptaciéon en el mercado (81 %); le sigue el queso
crema, con el 44 %; el parmesano, con 27 %; vy, el cottage, con el 7 %.

Se buscaran las caracteristicas similares y las estrategias que
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implementan las empresas que producen estos tipos de queso, para
poder ingresar y obtener un buen posicionamiento en el mercado.

e Una vez determinadas las marcas con mayor posicionamiento, se
escogen las estrategias y los puntos débiles de éstas, para cubrir la
necesidad insatisfecha de la poblacion.

e El 73 % de los encuestados conocen acerca del queso amasado; se
debe aprovechar esa oportunidad para incentivar su consumo con
diferentes ofertas.

e El 66 % de los encuestados consumirian queso amasado, lo que
representa un alto porcentaje de intencion de compra, pero al no existir
una marca reconocida, este producto se encuentra de manera artesanal.
Estos aspectos constituyen una ventaja competitiva debido a que el
negocio tendria mayor reconocimiento y por ende, podria aumentar su
posicionamiento.

e EI 29 % de los encuestados adquiririan cuatro quesos amasados al mes;
el 26 %, tres; el 17 %, dos; y alrededor del 23 % no consumirian queso
amasado. Estos datos permiten determinar la cantidad de producto que
debe comercializarse para cumplir con la demanda.

e Queseria Artesanal 04 debe enfocar sus esfuerzos en recalcar la
importancia del sabor diferente y la preparacién artesanal, debido a que
es lo de mayor importancia para los clientes. Posteriormente, se debe
resaltar el precio bajo y brindar al producto un empaque atractivo.

e Los encuestados consideran que el precio de USD 2,60 es bajo,
accesible, pero dudarian acerca de la calidad. Por otra parte, el precio
de USD 4,00 es alto, da la idea de mejor calidad, pero no es accesible.
El precio 6ptimo, por tanto, es de USD 3,50, el cual se percibe como un

razonable y no se dudaria de la calidad.

3.5. Tamaio del Mercado
El nivel de aceptacion del producto se determina de acuerdo con la
investigacién cuantitativa y la segmentacion realizada: mujeres de 30 a 64 afios

de edad, de Quito y parroquias aledafas, de clase social media y media-baja.
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El mercado meta es de 194 918 habitantes; si el nivel de conocimiento
del producto es del 73 % y la intencion de compra es del 66 %, se puede
considerar que alrededor del 25 % de la poblacion segmentada estaria
dispuesta a adquirir el producto, de esta forma se establece el mercado

potencial (Tabla 7).

Tabla 8. Mercado potencial
Poblacion Segmentada 194 918
Intencién de compra real 25%
Mercado potencial en Quito y 48730
parroquias aledafnas

3.6. La Competenciay sus Ventajas

La competencia principal se determina a partir de la entrevista con el Dr. Rafael

Vizcarra, Director Ejecutivo del Centro de Industria Lactea, en la misma que se

determiné que existe competencia indirecta. Los competidores principales son:
e FLORALP

e INPROLAC
e EL KIOSKO
e TONI

Estas empresas tienen la mayor participacion en el mercado de lacteos
en el Ecuador, especificamente de quesos; manejan lineas de productos que
se encuentran en una etapa de madurez. Sus marcas han utilizado una
estrategia ofensiva para ganar participacion en el mercado, esto quiere decir
gue se dirigen a un mercado de consumo masivo.  Debido a que la
produccién de quesos representa el 33 % de la produccion total de leche en el
Ecuador, se enfocan y compiten por cubrir la demanda total de este producto.

Floralp tiene mayor variedad de quesos, como por ejemplo: ricota, queso
crema, requeson magro y mozzarella, y tiene presencia en los supermercados
de gama alta, como Supermaxi, Megamaxi y Mi Comisariato, mientras que el

gueso fresco, quesos maduros, semimaduros, queso de cabra y otros
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similares, ocupan los lugares de percha de los supermercados de gama baja
como las superdespensas Aki y Santa Maria. Esta empresa tiene
representacion de sus productos en los diferentes canales de venta, y por
tanto, tiene mayor participacion en el mercado. Utiliza una fuerte estrategia de

penetracion con diversificacion de la cartera de productos.

Inprolac, con su marca “DULAC’S”, comercializa queso mozarella y
queso fresco en todos los supermercados del Ecuador. Inprolac ha obtenido su
reconocimiento por calidad y precios accesibles, a través de una estrategia de
penetracion de precios, es decir que utiliza precios bajos para incrementar la

participacion en el mercado.

El Kiosko es una submarca de Alpina, cuya representacion se encuentra
en todos los supermercados del pais y diferentes puntos de venta como tiendas
de barrio y minimarkets. El éxito de esta marca obedece a su variedad de
quesos como: gouda, holandés, de hierbas, fresco, ricotta, requesoén,
mozzarella y otros que se comercializan con varios precios, segun la exigencia
del cliente. El Kiosko utiliza una estrategia de diversificacion de la cartera de
productos y de penetracion del mercado por precios.

Toni tiene como su marca estrella al “Queso crema Toni”, que tiene dos
presentaciones: clasico y con hierbas. Esta marca ha tenido aceptacion por su
presentacion, sabor y precio. Con este producto se utilizd6 una estrategia de

penetracidén por precios.

3.7. Participacién de Mercados y Ventas de la Industria

Una vez analizada la competencia, se determina que el éxito de muchas
empresas productoras de queso se encuentra en la implementacién adecuada
de una estrategia de penetracion al mercado por precios, debido a que se

dirigen a diferentes segmentos.
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De acuerdo con el Centro de Industria Lactea (2014), la produccién de
leche en el pais hasta 2014 fue de 5751 776 litros diarios, de los cuales,
1725 532 litros diarios fueron destinados a la produccion de quesos
pasteurizados y con registro sanitario. Esta cantidad representa el 33 % de la
produccion de leche en el Ecuador. Las ventas formales del uso de la industria
lactea de 3105 959 litros por dia fueron de USD 2369 847; la venta de quesos
formales representdé USD 666 228 diarios, equivalente a 1024 966 litros
destinados para la produccion de quesos diarios. De acuerdo a la misma
investigacion se determind que cada ecuatoriano consume 1,57 kilos de queso

al ano.

Las ventas anuales del uso de industria lactea formal en 2014 fueron de

USD 864 994 063, actividad que incluye los siguientes productos:

e Leche liquida

e Leche en polvo

e Leche condensada
e Quesos

e Yogur

e Mantequilla

e Dulce de leche

e Oftros.
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LECHES FERMENTADAS (YOGURTH) OTROS
341.655 litros/dia 31.060 litros/dia

1% QUESOS

LECHE EN POLVO 1.024.966 litros/dia
310.596 litros/dia 3%
10%

LECHE EN CARTON /

£52.251 litrosidia 4 e LECHEENFUNDA
1% T45.430 fitrosidia
%

Figura 19. Destino de la leche cruda en la Industria
Tomado del Centro de la Industria Lactea, 2014.

3.8. Evaluacion de Mercado durante la Implementacién

Durante el primer afio de operaciones se podra constatar si los resultados
obtenidos en la investigacion de mercados son correctos. En caso de que la
participacion del mercado y las ventas sean inferiores o superiores a lo
estimado, se realizara una nueva investigacion para obtener datos que
permitan mejorar el desempefio de la empresa, corregir errores e implementar
estrategias para tener una vision real del funcionamiento interno y externo del

negocio.
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4. Capitulo IV. Plan de Marketing

A continuacion se desarrolla el plan de marketing, para establecer y desarrollar
las estrategias que se implementaran para lograr el posicionamiento del

producto.

4.1. Estrategia General de Marketing

4.1.1. Estrategia de entrada.

Se utilizara una estrategia de concentracion en nicho del mercado, también
llamada especialista, debido a que “Mi Quesito Amasado” se diferencia de la
competencia por los bajos precios, su sabor diferente y su preparacion
artesanal, de esta manera podra liderar y tener ventaja competitiva en un nicho

de mercado (Kotler y Armstrong, 2008, p.197).

4.1.2. Estrategia de crecimiento.

El segmento al que se enfoca el negocio es: Mujeres de 30 a 64 afios de edad
que habitan en las diferentes parroquias de Quito, y pertenecen a un nivel
socioeconémico medio bajo. Segun datos del INEC (2014), estas zonas son:

e Calacali
e Calderén
e Conocoto

e Guangopolo
e La Merced
e Lloa

e Nono

e Pomasqui

e Quito

e Tumbaco

De esta manera se obtiene un mercado meta de 194 918 personas. Se

utilizara la estrategia de posicionamiento en el mercado, al aprovechar la
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ventaja comparativa de que el producto que se va a comercializar no tiene
competencia directa en el mercado, existen varios pequefios productores
carchenses que con objetivos similares, pero la iniciativa es nueva y no existe
competencia directa posicionada en la mente de los consumidores. Existe
competencia indirecta con diferentes tipos de quesos de otras marcas; sin
embargo, lo que al consumidor inicialmente le atraerd del queso amasado
carchense es que se trata de producto nuevo que atraera la atencion deseada,
lo que contribuye a posicionarlo en la mente del consumidor. Para esto, se
utilizard una propuesta de “dar mas por menos”, que significa que la calidad del
producto debera superar las exigencias del cliente respecto a presentacion,

sabor e higiene, a un costo mas econdémico que el de la competencia.

Actualmente el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual esta
impulsando el proyecto de “Denominaciéon de origen”, esto significa que se
reconoce a cierto producto como propio de un lugar, de tal modo que pueden
reclamarse los derechos de produccién y reconocimiento del mismo. El queso
amasado entré en este proyecto, gracias al cual se lo reconocerd como propio
de la provincia del Carchi (MIPRO, 2014).

Objetivos de Marketing:
e Corto plazo
= Lograr abastecer los 13 puntos de venta en Quito y parroquias
aledafias. Mediante incentivos a la produccion para mejorar las
economias a escala y tener una mejor produccion.
= Conseguir el 12% de participacion de mercado en un plazo de un
afio, mediante de una estrategia agresiva de marketing en donde se

incluyen promociones, todo se encuentra detallado en la pagina 58.

e Mediano plazo
* Aumentar las ventas de “Mi Quesito Amasado” de 500g. en un 15%

a partir del tercer afio. Mejorando los puntos de distribucion, stands
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en ferias, promociones para hacer conocer la marca como lo son las

muestras gratis.

e Largo plazo
» Incrementar en 60% los puntos de venta, en tiendas de barrio y
supermercados de gama alta como por ejemplo Mi Comisariato.
Evaluado por el crecimiento de la demanda y por ende el crecimiento

anual en ventas.

4.2. Politica de Precios
Dentro de los costos del producto, ademéas de componentes y aditamentos, es
preciso considerar que no se contara con un canal directo de comercializacién

hasta el consumidor final, sino que se utilizaran intermediarios.

El queso amasado es un producto sensible por ser de consumo masivo.
Si bien la investigacion de mercados determiné que hay intencién de compra
en un 66 %, no todos los ecuatorianos consumen queso O mantienen

preferencia por un mismo producto.

4.2.1. Estrategia general de precio.

Se implementara una estrategia de precios orientada a la competencia, debido
a que se mantendrd la calidad del producto, pero a precios mas accesibles que
la competencia. De esta manera se genera valor agregado y preferencia del
producto (Thompson, s.f.). La Tabla 8 muestra el detalle de la fijacion de costos

y precios.



Tabla 9. Costo y precio en USD

COSTO DE VENTA

Queso Amasado $ 1,50
Etiqueta $ 0,05
Empaque $ 0,10
COSTO UNITARIO $ 1,65

PRECIO DE VENTA :

Utilidad $ 0,85

Precio de venta a distribuidores $ 2,50

Margen 34,00%
4.2.2. Téactica de ventas.
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El queso amasado se vendera por medio de distribuidores autorizados, como

Gran Aki y Santa Maria y Magda ademéas se comercializard en tiendas de

barrio de las parroquias aledafas de la capital. Para el efecto, se contrataran

vendedores independientes que se encarguen de la logistica para las entregas

a tiempo en cada punto de venta; ademas, se contrataran tres vendedores

dependientes, dos de los cuales se encargaran de las entregas en los

supermercados de Quito y uno en las tiendas de barrio que hayan realizado el

pedido.

El perfil gue deben cumplir los vendedores, es:

> Ingeniero, egresado o0 estudiante de administracion de empresas,

auditoria o finanzas.

> Ingeniero, egresado o estudiante de ingenieria comercial.

> Experiencia de dos afios en ventas.

» Edad minima 23 afios.

La remuneracion incluird comisiones y un sueldo fijjo de USD 354,00

mensuales, con beneficios de ley. Las comisiones se manejaran conforme se

detalla en la Tabla 9.
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Tabla 10. Comisiones

CARGO 0-75% 76-85% 86-95% 100-115%
Vendedores 0,25% 0,50% 1,00% 1,25%
4.2.3. Presupuesto de ventas.

Existen dos tipos de presupuestos de ventas: el orientado a las ventas, y el

orientado a los beneficios (Castells, 2012, p. 192).

Supuestos.

v
v
v

Se manejan precios constantes en dolares americanos, a cinco afos.

Se analiza tres escenarios: optimista, normal y pesimista.

En el escenario optimista se utiliza el porcentaje mas alto de la variacion
del PIB de la industria lactea: 12,1 % en 2014.

En el escenario normal se utiliza un porcentaje promedio entre la
variacion del PIB de la industria lactea desde el afio 2011 hasta 2013:
515 %

En el escenario pesimista se toma el porcentaje mas bajo en la variacion
del PIB de la industria: 2 %

Para obtener una base de unidades vendidas, se toma como referencia
a la intencion de compra y a la cantidad de quesos amasados que
adquiririan los consumidores al mes, datos obtenidos de la investigacion
cuantitativa. Asi, se determina que el mercado meta es de 194 918
personas, Yy la intencion de compra es del 66 %, pero se calculara con
base al 25 % por considerarlo cercano a un porcentaje real de acuerdo
con la capacidad de produccion y por tratarse de un producto nuevo en
el mercado. El resultado es 48 730 personas o 21 196 familias de 1 a 4
integrantes; segun la investigacion cuantitativa, cada familia consume
alrededor de 2 a 4 quesos amasados mensuales, lo que representa
entonces un consumo de 15 261 quesos amasados.

La base de ventas para “Queseria Artesanal 04” es a partir del segundo
afio: 183 132 anuales, pues el primer afilo es de lanzamiento del

producto y se implementara la estrategia de penetracion del mercado.
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Presupuesto.

Tabla 11. Escenario de ventas, en USD

Escenario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Optimista 300.750,00 457.800,00 512.736,00 574.264,32 643.176,04
Normal $ 300.750,00 457.800,00 480.690,00 504.724,50 529.960,73
Pesimista $ 300.750,00 457.800,00 466.956,00 $476.295,12 485.821,02

4.3. Promocion y Publicidad
Debido a que se implementara una estrategia de penetracion en el mercado, se
deben enfocar los esfuerzos de promocién y publicidad en cumplir lo

planificado.

4.3.1. Promocién
Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 257), la promocién puede definirse como la
comunicacion especifica utilizando herramientas de publicidad, marketing

directo y ventas personales.

La promocién debe ir enfocada en atraer al consumidor final para lograr
posicionamiento en el mercado. Para atraer la atencion del cliente se utilizaran
las siguientes promociones:

- Recetas que incluyen como ingrediente al queso amasado; una nueva
cada mes.
- Presentar tres etiquetas de “Mi Quesito Amasado” de 500 g. para recibir

un queso gratis.

De esta manera se da a conocer el producto, se incentiva su consumo y
se entrega un valor adicional para que quienes lo adquieran se sientan

satisfechos.

4.3.2. Publicidad.
Se realizara publicidad por medio de redes sociales, de la siguiente manera:
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En la red social “Facebook” se utilizara la modalidad costo por mil
impresiones, esto quiere decir que se pagara USD 0,03 por cada 1000
visualizaciones. Esta estrategia es la mas utilizada cuando se quiere

posicionar una marca.

Tabla 125. Publicidad en Facebook

FACEBOOK Costo Unitario Costo total por 1000 visitas

‘ CPM $0,03 $30,00 ’

Tomado de Facebook, 2014.

En “Twitter” se creara unicamente una pagina para conseguir fans, con

el objetivo de hacer conocer la marca a nivel nacional y mundial.

Tabla 136. Costo de pagina en Twitter
TWITTER Costo Unitario

Creacidén de una cuenta para seguidores Sin costo

Tomado de Twitter, 2014.

Se utilizara material POP para centrarse en una estrategia PUSH, con el
objetivo de que se le dé un mayor impulso a la publicidad, buscando llegar al
cliente por medio de un marketing directo el cual se enfoca en darle mayor
fuerza a la venta, es por esto que se decidi6 utilizar material BTL como: flyers o
volantes, para que el cliente conozca mas del producto, de la misma manera se
proporcionara esferos con el afdn de que el disefio de la marca sea mas

atractivo y tenga un mayor impacto.

Tabla 147. Cotizacion de material POP

LOADING Detalle Costo Mensual

Material POP Volantes, esferos y rollup $475,00
Tomado de Loading Imprenta, 2015




Tabla 15. Presupuesto de marketing

Programacion Descripcion Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Promocioén Queso amasado de 500 g. gratis 2000 1,65 3.300,00

con la presentacion de tres
etiquetas del producto.
Medios Publicidad en Facebook 1000 0,03 30,00
electrénicos

Volantes 1000 0,08 80,00
Material POP Esferos con logo 1000 0,35 350,00
Roll up 1 45,00 45,00
TOTAL 3.805,00
Programacion Descripcion Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Promocion Queso amasado de 500 gr. 2000 $ $
Gratis 1,65 3.300,00
presentando 3 etiquetas del
producto.
Medios Publicidad en Facebook 1000 $ $
electronicos 0,03 30,00
Volantes 1000 0,08 80,00
Material POP Esferos con logo 1000 035 350,00
Roll up 1 45,00 45,00
TOTAL 3.805,00

Programacion Descripcion Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Medios Publicidad en Facebook 3500 $ $105,00
electrénicos 0,03
Volantes 1000 0,08 80,00
Material POP Esferos con logo 1000 0,35 350,00
TOTAL $535,00

Tomado de Kotler y Armstrong, 2008, p. 257.

4.4. Producto

“‘Mi Quesito Amasado” tendra una presentacion de 500 g., puesto que se
considera un tamafio adecuado para familias y permite un precio accesible. Las
caracteristicas fisicas del producto son:

- Contenido neto: 500 gramos.
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- Envase: Empaque de 50 micras para envasar al vacio.

- Nombre del producto: “Mi Quesito Amasado”.

-Producto organico.

Certificacion organica:

Debido a que se promocionara el producto como organico, por no tener

conservantes ni quimicos que atenten contra la salud, se obtendra la

certificacion organica de CERES ECUADOR, empresa limitada bajo ley

alemana (GmbH), la cual tiene como objetivo realizar certificaciones

internacionales especialmente en las areas de agricultura, esta empresa tiene

los siguientes requisitos para obtener la certificacion (Ceres Ecuador, 2015):

Realiza la inspeccion y certificaciones de acuerdo a los reglamentos:

= De conformidad con normas equivalentes a los reglamentos (CE)
834/2007 y (CE) 889/2008.

US National Organic Program 7 CFR part 205.

JAS

RESOLUCION DAJ-2013EC-0201.99

GLOBALG.A.P. Protocolo para la produccion de frutas y
hortalizas frescas.

Certificacion ecuatoriana de ambiente PUNTO VERDE

UTZ Certified

La tarifa que aplicaria para Queseria artesanal 04, es de: $500 délares, ya que

el producto se comercializara en un rango de 11 a 30 locales (Ceres Ecuador,

2015).
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Disefo del producto.

61

Figura 20. Mi Quesito Amasado 500 g.

4.4.2.

Marca.

ISOTIPO 1

Isetipo disefiado a partir ds una casa y en su intarior se forma ka
letr.

ra "M" y |untn la letra “i" para formar “Mi",

invitando al

se del v por ende de la marca.

Qles &@:’ﬁ

Tipografia J
Cheese Cake

‘3MGRY\PUI:OpﬁgDF‘GHUHLS’EXGVBl\(l"l
war- UIQPCI.B _?gc kLn=wcubnm
3456 0, -1"-8 S =72

Estilo l0dico. Letras con movimiento que emulan al gueso

caliente derretido. Sin serifas pero con detalles curvos,
estilizados v limpios.

Figura 215. Logotipo

Cromatica

C: 36 M: BO Y: 76 K: 40
R: 115 G: 54 B: 47

Cz2mMi14Y: 84 K: 0
R: 251 G: 213 B: 89

amasade

ISOTIPO 2

Isotipo disefiade a partic de una
porcion de gueso que reemplaza a la
letra “o™ en la palabra “Quesito”.

4.5.

Plaza

Se utilizara un canal de distribucion indirecto:

a) Tiendas de barrio de las parroquias aledafias a Quito.

porcentaje de descuento.

b) En supermercados de gama baja, tales como:

e Super despensas Akiy Gran Aki

Se ofrecera un
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Magda

Santa Maria

Politica de servicio al cliente y garantias

Es deber de cada funcionario que represente a “Mi Quesito Amasado” prestar

el mejor servicio, atender cada uno de los requerimientos con respecto al

producto con la amabilidad que caracteriza a los carchenses, pues esa es la

imagen que el producto quiere proyectar. La empresa comparte el lema: “El

cliente siempre tiene la razon” y por este motivo, el servicio es la carta de

presentacion para tener una buena imagen y lograr la aceptacién del producto.

Los mecanismos que se utilizaran para mejorar el desempefio son:
Buzones de sugerencias y reclamos fisicos y virtuales.

Llamadas y visitas constantes a los puntos de venta para monitorear la
venta del producto, su nivel de aceptacion, sugerencias o reclamos.

Si existieran inconformidades, se tomard la medida de remediacion
“devoluciéon del dinero”, para que luego de un analisis previo, el cliente

pueda quedar satisfecho.

Las responsabilidades de los vendedores que tienen contacto directo

con los clientes y distribuidores autorizados son las siguientes:

Recibir y canalizar las quejas, agradecimientos y muestras de
satisfaccion inmediatamente.

Tratar con igualdad y respeto, sin ningun tipo de discriminacién.
Unicamente se otorgara preferencias a mujeres que se encuentren en
estado de gestacion, personas de la tercera edad y personas con
capacidades especiales.

Se otorgara como garantia, la colocacién de fechas de elaboracion vy
caducidad, con el objetivo de que los consumidores puedan constatar la

frescura del producto.
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4.7. Distribucién

T
N

Figura 22. Sistema de distribucion
Adaptado de Kotler, 2001, p. 66
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5. Plan de Operaciones y Produccién

En el presente capitulo se presenta la estrategia, ciclo y venta de operaciones,

ademas de la localizacion del centro de acopio

5.1. Estrategia de Operaciones

La estrategia de operaciones se refiere a la elaboracion de politicas y planes
para optimizar la utilizacion de los recursos de una empresa en mejora de su
rendimiento (Chase, Jacobs y Aquilano, 2013, p. 45). Para lograrlo, se necesita
mano de obra capacitada, instalaciones apropiadas y maquinaria de Ultima
tecnologia, de tal forma que se cumplan todos los estandares de calidad y

salubridad.

La estrategia de operaciones complementa a la de marketing, debido a
que se necesita un O6ptimo manejo de recursos para maximizar la eficiencia,
disminuir desperdicios y por tanto, entrar al mercado con productos de buena

calidad a bajos precios.

El producto a comercializarse es el queso amasado de 500 g., el cual posee las

siguientes caracteristicas:

5.1.1. Caracteristicas técnicas y funcionales del queso amasado.

e Al ser un producto artesanal, el queso amasado cumple con
caracteristicas nutritivas porque no tiene quimicos que alteren su
funcionalidad o propiedades.

e Su aspecto es similar al de muchos quesos, pero es mucho mas suave y
no tiene un olor fuerte o desagradable, como los quesos afiejos.

e Posee la combinacién precisa de los ingredientes y del tiempo de
preparacion

¢ No posee persevantes u otros quimicos que puedan perjudicar la salud.
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5.1.1.1. Composicion.

e Leche: Pasa por un proceso de pasteurizacién de 65°C por un periodo
de 45 minutos, para reducir la presencia de elementos contaminantes
como bacterias.

e Cuajo liquido: Sustancia que separa las proteinas de la parte liquida
para formar caseina o cuajada y de esta manera elaborar quesos.

e Sal: Se afade una libra de sal por 3400 litros de leche, que seria la
cantidad optima; sin embargo, segun las preferencias del productor esta
cantidad puede aumentar o disminuir. Ademas, la sal es utilizada para
conservar el producto y alargar el tiempo de consumo.

e Cloruro de calcio: Se utiliza para darle mayor firmeza a la caseina o

cuajada.

5.1.1.2. Elaboracion.
La elaboracion del queso amasado comprende un proceso basico:
e Separar los componentes solidos de la leche, denominado “cuajada”

e Separar el suero.

5.1.1.3. Proceso de Preparacion.

e Recepcion de la leche: Los proveedores de las empresas productoras
de queso amasado entregan la leche, que es la materia prima. Para
recibir este producto cada productor realiza un analisis de la calidad,
considerando: olor, sabor, densidad. Posteriormente, se realizan analisis
quimicos. En caso de que el producto presentara alguna irregularidad,
se devuelve la materia prima.

e Pasteurizacion: Durante este proceso se eliminan bacterias que
provienen desde el origen de la leche, para hacerla apta para el
consumo humano.

e Cuajado: Se prepara la leche ya pasteurizada y se afiade cuajo liquido.
Durante este proceso se separan las proteinas para formar coagulos de

caseina o cuajada de la parte liquida de la leche dejando lo que se
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denomina suero, sustancia que no es apta para el consumo humano. La
cuajada tiene una contextura viscosa.

Maduracién: Durante este proceso se mantiene a la cuajada en mesas
0 recipientes higiénicos para que el producto tome el color y la textura
deseada; este proceso dura de 25 a 35 minutos.

Molienda: Una vez terminada la fase de maduracién, se procede a
afiadir la sal y triturar la cuajada en un molino para evitar que queden
partes con diferentes consistencias que otras.

Amasado: Posterior a la molienda, la cuajada obtenida debe amasarse
a mano. De esta forma se obtiene una masa cremosa lista para poder
darle forma.

Moldeo: En pequefios moldes de 500 g. se pone la masa obtenida y se
presiona fuerte para que el producto mantenga mayor consistencia.
Empaque: Se realiza al vacio para asegurar la conservacion, calidad y
frescura del producto, pues este tipo de empaque prolonga el tiempo de
consumo.

Etiqguetado: Las caracteristicas de la etiqueta se refieren en el Capitulo
IV: Plan de Marketing, y principalmente deben contar con la fecha de
elaboracion, vencimiento, contenido nutricional y etiqueta semaforo para

conocimiento del cliente (Martinez, 2011).

Ciclo de Operaciones

Para alcanzar los objetivos es necesario que se especifiquen las actividades a

realizarse para cumplir el ciclo de operaciones.

>
>

Seleccién de proveedores.

Seleccion de la empresa productora de quesos “Prodalsan” como
proveedora principal del producto, y a “Queseria la Delicia” como
proveedor secundario.

Suscripcidon de un convenio con las empresas para obtener el producto
por tres meses.

Suscripcién de contratos y negociaciones con proveedores.

Requerimiento del producto terminado.
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Control de calidad del producto.
Compra del producto terminado.
Empaque con la etiqueta de “Mi Quesito Amasado”.

Almacenamiento en el centro de acopio.

YV V. V V V

Despacho del producto terminado a los canales de venta con camion
refrigerado.
» Busqueda de proveedores de materia prima, para el tercer afio, cuando

se planea elaborar el producto.

Una vez determinado el ciclo de operaciones, a continuacion se detalla cada

proceso:

5.2.1. Seleccion de proveedores.

Se determinan las principales empresas fabricantes de queso amasado.
Existen muchos fabricantes informales que no cuentan con normas sanitarias o
infraestructura adecuada para este tipo de actividad, por ello, se elige a la
empresa productora de queso “Prodalsan” y a “Queseria la Delicia”, con sede

en San Gabriel, Carchi.

5.2.2. Prodalsan como proveedor principal.

Se elige a la fabrica de queso amasado Prodalsan debido a que cuenta con
todos los permisos requeridos, normas sanitarias y de calidad. La persona
encargada del proceso, con quien se mantiene contacto es la gerente de

produccion.

5.2.3. Convenio con Prodalsan.

Para garantizar el cumplimiento de la entrega del producto, se realiza un
convenio que estipula que la empresa se compromete a realizar las entregas
regularmente, en un plazo maximo de dos dias. Este contrato se suscribe con
la gerente propietaria, tiene vigencia de un afio, y puede renovarse cuando se

acergue su vencimiento.
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5.2.4. Convenio con “Queseria la Delicia”.

Para garantizar el cumplimiento de los pedidos se realiza un convenio con otro
proveedor, para respaldar los pedidos y no depender Unicamente de un
proveedor. Se eligen a los dos proveedores debido a que cumplen con las
normas sanitarias, cuidan la calidad de sus productos y manejan los mismos

precios.

5.2.5. Requerimiento del producto terminado.

Debido a la cantidad de producto que se estima comercializar, el gerente
comercial solicita al gerente de operaciones la cantidad de producto que se
requerira para cubrir la demanda; éste se encargara de realizar el pedido a los

proveedores que participan en el negocio.

5.2.6. Control de calidad del producto terminado.

Este proceso es fundamental para mantener los estandares de alta calidad en
el producto de Mi Quesito Amasado. Esto se realiza bajo una solicitud del
departamento de compras a control de calidad, quienes realizan las pruebas al
producto antes de proceder a empacarlo.

En caso de que el producto tenga baja calidad o haya sido manipulado
antes de ser entregado, no sera recibido y se otorgara al proveedor un plazo de

24 horas para reemplazarlo, caso contrario se cambiara de proveedor.

5.2.7. Compra del producto terminado.

Una vez aceptado el producto, se efectuara el pago de manera quincenal,
segun lo acordado con los proveedores. Se solicitarda mas producto del
requerido debido a que pueden existir devoluciones o problemas que pudieran
evitar cumplir con las entregas. Se compra el producto semanalmente y se

distribuye segin muestra la Tabla 15.
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Tabla 168. Canales de venta

CANALES DE VENTAS No. DE TIENDAS

Super despensas AKI y Gran 13

AKI

Supermercado Santa Maria 6

Supermercado MAGDA 4

Tiendas de barrio 10

TOTAL 23
5.2.8. Empaque con la etiqueta de Mi Quesito Amasado.

Este se lo realizara al vacio para extender el periodo de caducidad, debido a
que es un producto fresco y natural, y por tanto, su duracién es corta en
comparacion con productos con persevantes. Para esto se emplea una
magquina empacadora al vacio de doble campana. El etiquetado se realiza

manualmente.

5.2.9. Almacenamiento y distribucion del producto.

El almacenamiento del producto adquirido serd en el centro de acopio ubicado
en la ciudad de Tulcan. EIl producto podra permanecer un maximo de cuatro
dias almacenado, debido a que debe consumirse en 17 dias y se estiman al

menos dos dias de permanencia en percha.

Posterior al almacenamiento, se distribuye el producto a los canales de
venta (tiendas de barrio y supermercados de gama baja). La entrega se hara

en el rango acordado con el comprador.
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Flujograma de procesos - Mi quesito amasado

Gerente General | Asistente Comercial

Gerente de Operaciones

Jefe de Planta

) Examina lademanda
Genera negocio del producto
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Realizarla

seleccionde
proveedores

Compra del
producto
terminado

Emite orden
de recepcion
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del producto

Envia el
requerimiento del
producto

Recibe orden
de recepcion

del producto

9

Prepara al personal
pararecibirel
producto

!
[1)

Figura 23. Flujograma proceso 1
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Flujograma de procesos - Mi quesito amasado

Jefe de Planta

Operador de Planta

Gerente de Operaciones
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sancién

Solicita nuevo pedido
con el mismo u otro
proveedor

Emite orden de
recepcion.

Figura 24. Flujograma procesos 2y 3
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Flujograma de procesos - Mi quesito amasado
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Figura 25. Flujograma procesos 4y 5
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Flujograma de procesos - Mi quesito amasado

Jefe de Planta

Gerente de Operaciones

Gerente General
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Figura 26. Flujograma procesos 4 y 5 (continuacién)
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Flujograma de procesos - Mi quesito amasado

Asistente Comercial
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Figura 27. Flujograma procesos finales

5.4. Requerimiento de Equipo y Herramientas

Tabla 17. Equipos y herramientas

CONCEPTO CANTIDAD COSTO
Vehiculo marca Chevrolet NLR 1 $26.990

Cuarto frio 1 $10.000
Thermo King 1 $3.500
Empaquetadora al vacio de doble campana 1 $5.100




Tabla 18. Equipos de oficina

Cant. Detalle Costo Unit. Costo Total
Equipo de Computacion

4 Computadora escritorios $ 450,00 $ 1.800,00
2 Portatiles $ 272,00 $ 544,00
1 Copiadora/Impresora $ 22227 $ 222,27
1 Teléfono $ 34,99 $ 34,99
Muebles de Oficina

6 Sillas $ 63,00 $ 378,00
4 Archivadores $ 84,00 $ 336,00
1 Sillén $ 350,00 $ 350,00
6 Modular de oficina $ 131,77 $ 790,62

5.5. Instalaciones y Mejoras

Extension.

75

Terreno arrendado: 300 m2. El centro de acopio tiene una extension de 200 m2

y la parte administrativa 100 m?.

Cuarto Frio.

Debe mantenerse en una temperatura de -6° para que el producto pueda seguir

fresco y no pierda sus propiedades nutritivas.

Piso.

De baldosa con medidas de 40 cm x 40 cm, recubierto con impermeabilizante

para que no filtre la humedad.

Distribucion de la planta.
e Zona de carga.
e Zona de descarga.
e Bafos.
e Oficinas administrativas.

e Zona de Acopio
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5.6. Localizacion Geogréaficay Requerimientos de Espacio Fisico
El centro donde se almacenara el producto listo para la distribucién sera la
ciudad de Tulcan, especificamente en las calles Guayaquil y Manabi, centro de
la ciudad. Las ventajas de la ubicacion son las siguientes:

» Cercania de la planta productora.

» Carreteras en excelentes condiciones.

» Zona comercial reconocida.

» Condiciones climaticas favorables.

5.7. Capacidad de Almacenamiento y Manejo de Inventarios

El producto listo para distribuir se almacenara en el cuarto frio, en donde el
principal objetivo es conservar las propiedades organicas del queso fresco. El
inventario se manejara mediante un control de producto almacenado y de
empaques de manera electronica; cada producto tendrd un codigo de barras
gue debe ser desactivado al salir del centro de acopio, ningun producto puede

venderse sin que se haya controlado su salida.
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Figura 28. Plano referente al area de acopio
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6. Capitulo VI. Equipo Gerencial

En el presente capitulo se analiza la estructura organizacional y la descripcion
de las funciones de quienes conforman “Mi Quesito Amasado”.

6.1. Estructura Organizacional
Internamente deben existir dos departamentos a cargo de su respectivo
gerente, y con sus respectivas subdivisiones. A su vez, éstos reportaran al
gerente general de la compaiiia.

e Gerente de Marketing y Ventas.

e Gerente de Produccion y Operaciones.

Ademas se debe contar con un equipo de asesores como:

e Contador y asesoria legal.

Gerencia

General

Jefe de

Operaciones e

S . Contador
Administrativo

Asistente
Vendedores

comercial

Figura 29. Organigrama




6.2. Personal Administrativo Clave y sus Responsabilidades

Tabla 19. Andlisis del puesto Gerente General.

Nombre del cargo:

Gerente General

Departamento:

Administrativo

Objetivo General: Implementar, coordinar y desarrollar las politicas y
funciones enfocadas en el buen desempefio organizacional.

Funciones del Cargo:

e Planificar, organizar y controlar las politicas de la empresa con
el fin de cumplir con los objetivos planteados.

¢ Representar a la empresa en forma juridica.

e Cumplir y hacer cumplir los objetivos, politicas y procedimientos
establecidos por la organizacion.

e Desarrollar estrategias para implementar los procesos de
trabajo en todos los niveles de la organizacion.

e Liderar la toma de decisiones entre otras.

ANALISIS DEL CARGO
Instruccion Béasicas

Profesional universitario, administrador de
empresas o especialidades afines.

Competencias:

Desarrollo y direccion de personas.
Liderazgo.

Trabajo en equipo.

Pensamiento analitico y conceptual.
Comportamiento ante fracasos.

Habilidades:

Dirigir personal de alto nivel.
Capacidad para promover. proyectos.
Vision estratégica en toma de
decisiones.

Tabla 20. Andlisis del puesto Jefe de Operaciones.

Nombre del cargo:

Jefe de Operaciones.

Departamento:

Administrativo.

Reporta:

Gerente General.

la rotacién del producto.

Objetivo General: Coordinar y controlar los procedimientos en torno a

Funciones del Cargo:

Controlar el inventario de la empresa.

Encargarse de las negociaciones con proveedores.

Cumplir y dar cumplimiento a las estrategias de la empresa.
Controlar el mantenimiento de maquinaria y equipo.

e Optimizar la productividad de la planta.

ANALISIS DEL CARGO
Instruccion Basicas

Profesional universitario, administrador
de empresas 0 especialidades en
operaciones, seguridad industrial y
afines.
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Competencias:

Desarrollo y direccion de personas.
Liderazgo.

Conocimientos técnicos.
Pensamiento analitico y
conceptual.

Comportamiento ante fracasos.

Habilidades:

Dirigir personal de alto nivel.
Manejar maquinaria de ultima
tecnologia.

Vision estratégica en toma de
decisiones.

Tabla 21. Andlisis del puesto Jefe Administrativo.

Nombre del cargo:

Jefe Administrativo

Departamento:

Departamento de Marketing

Reporta:

Gerente General

Objetivo General: Recolectar
comportamiento del
clientes,

organizacion.

mercado, con
para tomar decisiones a tiempo en beneficio de

y analizar informacion sobre el
respecto a precios, Sservicios,
la

Funciones del Cargo:
> Analizar los datos.

YV VYV VY VY

Formular estrategias de mercado.

Planificar acciones de publicidad.

Realizar el control de los movimientos en el mercado.
Analizar el comportamiento de los clientes.

Ejecutar procesos servicio al cliente.

Coordinar eventos y relaciones publicas.

> Entregar de reporte de ventas.

ANALISIS DEL CARGO
Instruccion Basicas

> Ingeniero en marketing
> Ingeniero comercial

Experiencia:

Minimo 2 afios en el area

Competencias:

> Trabajo en equipo.

> Pensamiento analitico.

> Compromiso con la
organizacion.

> Iniciativa y motivacion.

Habilidades:

> Aplicar métodos y
procedimientos de
investigacion.

> Preparar informes.

> Analizar la informacion
contable.

79
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6.3. Compensacién a Administradores y Propietarios
De acuerdo con el organigrama de la organizacién, se observan tres puestos
gerenciales:

- Gerencia general.

- Gerencia de marketing y ventas.

- Gerencia de operaciones.
Los cargos antes mencionados seran ocupados por los propietarios 0 socios de
la compafiia, y tendran derecho a recibir comisiones en funcion del volumen de

ventas.

6.4. Politica de Empleo y Beneficios
Todos los colaboradores tendran un contrato de trabajo, en donde constara el

periodo de prueba (tres meses) para conocer sus aptitudes.

Cada trabajador deberd presentar los siguientes documentos para
concretar su contratacion:

a) Hoja de vida con referencias y datos actualizados.

b) Tres copias de cédulay certificado de votacién a color

c) Dos fotografias tamafio carnet.

d) Diplomas de cursos recibidos.

e) Certificados laborales de los dos ultimos trabajos.

f) Copia de partida de matrimonio o cédula de identidad del cényuge (en
caso de estar casado).

g) Copias de partidas de nacimiento de hijos o cédulas de identidad.

h) Examenes médicos prelaborales: BH completa, tipificacién sanguinea,
emo, copro, vdrl, glucosa, urea, creatinina, colesterol, triglicéridos, hdl,

Idl, examen visual.

Si se detectara documentacion alterada o falsa, la empresa procedera a
dar por terminado el contrato, acogiéndose al articulo 172 del Codigo del

Trabajo (2014), que prohibe la conducta inmoral.
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La empresa estard en la condiciébn de exigir que cada colaborador
cumpla con la jornada correspondiente a ocho horas y una hora de descanso
diariamente. En caso de exceder dicha jornada se contaran como horas extras
y se otorgara la remuneracion correspondiente, una vez aprobada por el
gerente general, siempre y cuando se justifique la razén para que el trabajador
realice estas actividades.

No se contaran como horas extras las que por negligencia o error de los

empleados deban recuperar o trabajar para compensar la jornada.

Cada uno de los colaboradores estara afiliado al Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, al mismo que se podra acceder desde el primer dia de

trabajo.

Cada vendedor recibira el 10 % de comision por cumplimiento de meta

en ventas, porcentaje que se adicionara a sus ingresos.

6.5. Derechos y Restricciones de Accionistas e Inversionistas
Segun lo establecido en la Ley de Compafiias (1999, pp. 22-28), a continuacion
se exponen los derechos, obligaciones y responsabilidades mas importantes,

respecto a los socios de la compaifiia de responsabilidad limitada:

Art. 114.- Los socios tendran los siguientes derechos:

a.- A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones y
deliberaciones de la compafiia, personalmente o por medio de representante
0 mandatario constituido en la forma que se determine en 33 | contrato. Para
efectos de la votacién, cada participacién dara al socio el derecho a un voto;
b.- A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la participacion
social pagada, siempre que en el contrato social no se hubiere dispuesto otra
cosa en cuanto a la distribucion de las ganancias;

e.- A no ser obligados al aumento de su participacion social. Si la compafiia
acordare el aumento de capital, el socio tendra derecho de preferencia en ese

aumento, en proporcion a sus participaciones sociales, si es que en el
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contrato constitutivo o en las resoluciones de la junta general de socios no se
conviniere otra cosa.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

“a.- Pagar a la compafiia la participacion suscrita. Si no lo hicieren dentro del
plazo estipulado en el contrato, o en su defecto del previsto en la Ley, la
compainiia podra, segun los cases y atendida la naturaleza de la aportacion no
efectuada, deducir las acciones establecidas en el Art. 219 de esta Ley;

b.- Cumplir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;

c.- Abstenerse de la realizacion de todo acto que implique injerencia en la
administracion;

e.- Cumplir las prestaciones accesorias y las aportaciones suplementarias
previstas en el contrato social. Queda prohibido pactar prestaciones

accesorias consistentes en trabajo o en servicio personal de los socios.

6.6. NbOmina
En la siguiente tabla se resume la némina con sus respectivos valores y

beneficios de ley por cada puesto de trabajo.

Tabla 22. Némina

Personal Administrativo

CONCEPTO SALARIOMES CANTIDAD ANUAL 13er. 14t0. FR. IESS
Gerente General 900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900,00 1.056,24
Gerente Marketing 900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900 1.056,24
Asistente Comercial 500,00 1 6.000,00 500,00 354,00 500 586,80
Vendedores 354,00 2 8.496,00 708,00 708,00 708 830,91
Chofer 400,00 1 4.800,00 400,00 354,00 400 469,44
Contadora 354,00 1 4.248,00

3.408,00 45.144,00 3.408,00 2.124,00 3.408,00 3.999,63

Personal de Produccion

CONCEPTO SALARIO MES _ CANTIDAD ANUAL 13er. 14to. F.R. [ESS
Gerente Operaciones 900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900 1.056,24
Operadores 354,00 2 8.496,00 708,00 708,00 708 830,91

1.254,00 19.296,00 1.608,00 1.062,00 1.608,00 1.887,15

6.7. Equipo de Asesores y Servicios

Para el correcto funcionamiento de la empresa y el cumplimiento de las metas
trazadas, es imprescindible contar con asesores especializados en varios

ambitos. Los asesores que se consideran necesarios son:



- Abogado o asesor legal.

- Contador o asesor contable.

Tabla 23. Asesoria
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DETALLE COSTO
UNITARIO
Asesoria legal $200,00
Asesoria $354,00
contable
Total

CANTIDAD
ANUAL
2
12

COSTO TOTAL

$400,00
$4.248,00

$5.248,00




84

7. Capitulo VII. Cronograma General

En el presente capitulo se especifican las actividades a realizarse como paso
previo a la implantacion del plan. Ademas se identifican los riesgos de ejecutar

el proyecto y las alternativas para superarlos.

7.1. Actividades Necesarias para poner el Negocio en Marcha
El centro de acopio de “Mi Quesito Amasado” se ubicara en Tulcan, en una
planta propia, en donde se almacenara el producto. Las actividades para poner
en marcha el negocio son las siguientes:

- Elaboracion del plan de negocio.

- Construccion o adaptacion del centro de acopio.

- Negociaciones con proveedores.

- Organizacién funcional del negocio.

Con la correcta realizacion de las actividades, se lograr4d un 6Optimo

desenvolvimiento del negocio.
7.2. Diagrama De Gantt
La Tabla 23 muestra el diagrama de Gantt, el cual contempla las actividades

requeridas y su tiempo de realizacion.

Tabla 24. Actividades para poner en marcha el negocio.

No. Tarea Duracion
(semanas)
1 Andlisis de la Industria 1
2 Investigacion de mercados 3
3 Plan de marketing 2
4 Plan de operaciones y produccion 1
5 Equipo gerencial 1
6 Cronograma general 1
7 Riesgos criticos, problemas y supuestos 1
8 Plan financiero 3
9 Propuesta de negocio 2
10 Conclusiones y recomendaciones 1
11 Resumen ejecutivo 1




No. Tarea Duracion
(semanas)
12 Presentacion de plan a inversionistas 1
13 Inversion inicial 5
14 Nombramiento de la persona juridica 3
15 Nombramiento de gerente general 2
16 Planificacion estratégica 4
17 Realizacién de planos del centro de 2
acopio
18 Aprobacion del plano 1
19 Evaluacion del terreno y de la propiedad 2
20 Construccion de cimientos 5
21 Construccion de paredes y de interiores 4
22 Adecuacion de oficinas 3
23 Instalaciones eléctricas 2
24 Instalacién de muebles y equipos 1
25 Instalacién de redes inaldmbricas de 1
Internet
26 Contratacion de gerentes 3
27 Contratacién de personal 4
28 Blusqueda de asesoria 2
29 Contratacion de asesoria 1
30 Permisos de funcionamiento 1
31 Obtencidn de registro sanitario 1
32 Adquisicion del producto 2
33 Entrega a centros de distribucion. 1

7.3. Riesgos e Imprevistos
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Existen actividades que no dependen Unicamente de los propietarios o

accionistas, las mismas que presentan un riesgo de no ser concluidas. Como

ejemplo de éstas se encuentran los permisos sanitarios y de funcionamiento;

por tanto, el tiempo que se les ha asignado incluye un posible retraso.

En el caso de existir un escenario negativo, las actividades se aplazaran,

pero no se perderia el dinero invertido en cada una de ellas.
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8. Capitulo VIII. Riesgos Criticos, Problemas y Supuestos

Este capitulo expone los supuestos y criterios establecidos para el desarrollo
del plan de negocio, ademas de los riesgos que se presentarian para ser

analizados y tomar precauciones.
8.1. Criterios Utilizados

Tabla 25. Variables y criterios utilizados

Canal de distribucién Venta a empresas distribuidoras como:
Supermercados Yy tiendas de barrio

Numero de personas 8 personas, entre administrativos, vendedores y

para operarios de planta.

iniciar servicio

Obtencién de Acudir a la Superintendencias de Compaiiias, SRI

permisos y al Ministerio de Salud Publica para obtener los
permisos necesarios para el funcionamiento de la
empresa.

Establecimiento Arriendo en la ciudad de Tulcan.

geogréfico

Téactica de ventas Promociones para atraer al consumidor,

direccionadas por los canales de distribucion.

Compensaciones Contrato de trabajo en cumplimiento de las
laborales normas legales, beneficios y comisiones
salariales.

8.2. Supuestos Utilizados
La evaluacion financiera considera una proyeccion a cinco afios, en los

escenarios pesimista, optimista y normal.

e Depreciacién: Se utiliza la metodologia en linea recta.

e Amortizacion del crédito: USD 35 358,16 a una tasa de 11,80 % anual,
a un periodo de cinco afios, con cuotas mensuales de USD 783,49. Ver
Anexo 8.

e Costo de oportunidad: Para escenarios con apalancamiento, el costo
de oportunidad es del 12,72 % y para escenarios sin apalancamiento,
del 16,71 %.
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8.3. Riesgos y Problemas Principales

8.3.1. Aumento o disminucion de la demanda.

De darse un aumento en la demanda, se solicitaria mas producto a las dos
empresas proveedoras; ademas, se evaluaria la opcion de iniciar produccion
propia. Por el contrario, de darse una disminucion en la demanda, se deben
implementar politicas mas agresivas de promociones y publicidad para atraer al

cliente, incluso se relanzaria el producto, de ser necesario.

8.3.2. Aumento de precios de la materia prima.

Si la leche, producto principal de “Mi Quesito Amasado”, llegara a subir de
precio, se debe castigar el margen de rentabilidad, pues los clientes de estos
productos son sensibles a los precios, y no reaccionarian positivamente a

incrementos bruscos en precios.

8.3.3. No aceptacion por parte de los consumidores.

De acuerdo con la investigacion de mercados se espera aceptacion del
mercado; sin embargo, de darse problemas en ventas ya sea por poca
aceptacion o demanda, se deben encaminar las estrategias para crear una

relacion duradera con los clientes.
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9. Capitulo IX. Plan Financiero

A continuacion se detalla la estructura financiera del plan de negocio,
permitiendo de esta manera evaluar la factibilidad de su realizacion, y

comprobar la rentabilidad del mismo a lo largo del tiempo.

9.1. Inversién Inicial

La inversion inicial comprende: Gasto de capital y capital de trabajo.

El gasto de capital esta compuesto por:

v’ Activos corrientes: Inventario de mercaderia, equivalente a 1500 quesos
amasados para el primer mes, e inventario de suministros de oficina.

v Activos fijos como: Computadoras, sillas, archivadores, modulares de
oficina, copiadora, impresora y teléfono. Respecto a maquinaria, se
cuenta con: Thermo King, empaquetadora y cuarto frio. Se posee un
vehiculo.

v' Activos intangibles: Registro de marca, constitucion de la compafiia,
programas informaticos, disefio de imagen, logo, marca y disefio de

pagina web.

El capital de trabajo se calcul6 para los primeros meses, en los cuales se
obtienen pérdidas y se requiere flujo para poder continuar con las operaciones,
pues los ingresos son las ventas de la mercaderia. Los egresos, por su parte,

son los costos fijos y variables, ademas de los respectivos gastos.

La inversion inicial es de USD 84,365.78. Ver Anexo 7.

9.2. Fuentes de Ingreso
Queseria Artesanal 04 basa sus ingresos en las ventas del producto “Mi
Quesito Amasado”, los cuales fueron analizados en el Capitulo IV. Plan de

Marketing.
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9.3. Gastos y Costos

9.3.1. Costos fijos.

Contempla el costo de la némina de personal de produccion: Gerente de
operaciones y dos operadores. El costo fijo para el primer afio es de USD 10

997,76. El detalle de los costos fijos se encuentra en el Anexo 9.

9.3.2. Costos variables.

En este rubro figura la compra de quesos amasados, lo cual representa la
materia prima terminada, ademas, la etiqueta y el empaque. EIl costo variable
para el primer afo es de USD 198 495,00. El detalle de los costos variables se

encuentra en el Anexo 9.

9.3.3. Gastos.
Esta cuenta se compone de:

v' Gastos de ventas: Comisiones, sueldos, arriendo de planta y oficina,
servicios bdésicos, viaticos, movilizacion, limpieza de oficina,
mantenimiento de maquinaria y publicidad. Los gastos de ventas
presentan un crecimiento anual del 3,76 %; para el primer afio de
operacion, seran de USD 37,937.02.

v' Gastos administrativos: Sueldos, limpieza, arriendo de oficina, servicios
basicos, viaticos y movilizacion. Tienen un crecimiento anual del 3,76 %.

Para el primer afio de ventas, estos gastos seran de USD 31 937,02.

El detalle de los gastos puede apreciarse en el Anexo 10.

9.4. Margen Bruto y Operativo
9.4.1. Margen bruto.
El margen bruto de la empresa en escenario normal con apalancamiento, para

el primer afio es del 34 %. Es decir, se tiene una utilidad bruta del 34 %.

El margen bruto de la empresa en escenario normal sin apalancamiento

para el primer afio es del 34%. Esto se debe a que para los dos escenarios la
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proyeccion de ventas es la misma; asi, ambos escenarios consideran ventas de
USD 225 000 y un costo de ventas de USD 148 500, lo que resulta en una
utilidad bruta de USD 76.500. Ver Anexo 14.

9.4.2. Margen operativo.

Una vez considerados los valores administrativos, los gastos de ventas, las
amortizaciones y depreciaciones, se tendra un margen operativo del 7,87%.
Este margen operativo es igual para el escenario normal con y sin

apalancamiento. Ver Anexo 14.

9.5. Estado de Resultados

Fue calculado con base en la proyeccion de gastos, costos y ventas. Los
supuestos utilizados para la proyeccion de ventas se basaron en el volumen de
ventas, dato derivado de la intencion de compra, a través de la investigacion
cuantitativa. También se observo la competencia y su volumen de ventas para
determinar el posicionamiento esperado en el mercado. Se tomo en cuenta el
namero de establecimientos a los que se espera llegar con el producto; es asi
que para el primer afo, las ventas totales son de USD 300 750,00.

En la proyeccion de gastos, se consideraron los gastos actuales y se
estim6 un crecimiento de 3,76 % para arriendo de oficina, del 4 % para

servicios béasicos y del 4,89 % para viaticos.

La proyeccion del costo de ventas para los dos primeros afios se
mantiene en USD 1,65, y para los tres afios restantes, este costo asciende a
USD 1,70. Este incremente obedece al efecto de la maquinaria de produccién

y el personal que la opera.

El detalle del Estado de Resultados para los dos escenarios se muestra

en el Anexo 14.
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9.6. Balance General

Para la proyeccion del Balance General se mantienen los supuestos utilizados
en el Estado de Resultados. El capital se mantiene constante durante los cinco
afios de operacion del plan de negocios. Las utilidades anuales, seran
reinvertidas. En el afio 3 se invertiran USD 16 965,00 en la compra de

maquinaria de produccion.

Como resultado para el primer afio, en escenario normal con
apalancamiento, se tiene un total de Activos de USD 109,369.88; de Pasivos
USD 50,047.67; y de Patrimonio, USD 59,322.22.

En el escenario normal sin apalancamiento, se tiene un total de Activos
de USD 119,464.81; un total de Pasivos de USD 19,408.53; y un total de
Patrimonio de USD 100,056.28.

El detalle del Balance General se encuentra en el Anexo 15.

9.7. Flujo de Efectivo
Los flujos de efectivos se calcularon en escenario con y sin apalancamiento,

esto es, con préstamo bancario y con fondos propios, respectivamente.

La tasa de descuento que se utilizé para calcular el VAN fue del 12,72
%, cuyo CPPC es el mismo que el costo promedio ponderado de capital, que
es el promedio ponderado del costo de capital mas el promedio ponderado del

costo de la deuda. Ver Anexos 17y 18.

9.8. Punto de Equilibrio
Se obtiene en el décimo mes del primer afio, pues para el undécimo mes, el

total de efectivo mensual supera el total de egresos. Ver Anexo 19.
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9.9. Control de Costos

9.9.1. Analisis de sensibilidad.

Para realizar el analisis de sensibilidad se estimaron seis escenarios. La
principal variable analizada fue la cantidad de unidades vendidas, la misma que

para los escenarios optimista y pesimista fue modificada.

Se puede observar en la Tabla 25, que para los seis escenarios el VPN
es positivo; es decir, el plan de negocios se puede aceptar, puesto que el VPN
es una herramienta que ayuda a rechazar o aceptar proyectos. En el caso de la
Tasa Interna de Retorno, se determina que es positiva y supera la tasa de
descuento utilizada. La TIR reafirma que el proyecto es viable, puesto que

supera el costo de oportunidad.

Tabla 26. Analisis de sensibilidad

APALANCADO

VALORES PROMEDIO ARIO P A ARIO NORMA ARIO OP
TOTAL VENTAS $ 443,202.89 | $ 454,785.05 | $ 497,745.27
UTILIDAD BRUTA $ 144,859.12 | $ 148,565.41 | $ 162,312.69
Margen Bruto 32.80% 32.80% 32.80%

Utilidad antes de depreciaciones, amortizaciones, impuestos e intereses | $ 29,028.64 | $ 32,590.16 | $ 45,800.43
Utilidad antes de impuestos e intereses (UA) $ 19,184.83 | $ 22,746.34 | $ 35,956.61
UTILIDAD NETA $ 11,302.16 | $ 13,663.44 | $ 22,421.85
Margen Neto 2.76% 2.94% 4.60%

VPN $ 49,937.51 | $ 56,920.95 | $ 82,757.26
TIR 48.01% 50.86% 59.82%
DESAPALANCADO

VALORES PROMEDIO ARIO P A ARIO NORMA ARIO OP
TOTAL VENTAS $ 443,202.89 | $ 454,785.05 | $ 497,745.27
UTILIDAD BRUTA $ 144,859.12 | $ 148,565.41 | $ 162,312.69
Margen Bruto 32.80% 32.80% 32.80%

Utilidad antes de depreciaciones, amortizaciones, impuestos e intereses | $ 29,028.64 | $ 32,590.16 | $ 45,800.43
Utilidad antes de impuestos e intereses (UAll) $ 19,184.83 | $ 22,746.34 | $ 35,956.61
UTILIDAD NETA $ 12,960.99 | $ 15,322.27 | $ 24,080.68
Margen Neto 3.17% 3.23% 5.00%

VPN $ 31,904.10 | $ 37,908.58 | $ 60,105.76
TIR 31.12% 33.22% 40.01%

9.10. Iindices Financieros
9.10.1. Liquidez.
El comportamiento de liquidez es positivo. En la razén corriente se determina
gue en el primer afio se dispone de USD 2,48 por cada dolar de deuda.
En la prueba acida se determina que el valor es = 1, esto es un indicador

de que la empresa tiene buena liquidez, al considerar que la rotacion de
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inventarios es semanal y esto produce que no se tenga mucho stock en

bodega, por tanto, la empresa es mas liquida.

Tabla 27. indices de liquidez

ARfo ARfo
Afo 1 2 Afo 3 Ahfo4 5
= 2,66 3,09 4,36 3,75 5,65

Activos Corrientes
Pasivos Corrientes

Razo6n Corriente

(A. Corriente. - Inventarios)
Prueba Acida Pasivos Corrientes = 2,57 3,04 4,25 3,66 5,53

9.10.2. Desempeiio.
La rotacion de inventarios en esta empresa es muy constante, puesto que la
produccion es semanal, al igual que sus ventas. Es por ello que la rotacion de

inventarios es cada cuatro dias para el primer afio.

Tabla 28. indices de desempefio

Afo 1 Afo2 Afo3 Afo4 Afob

Rotacién de Inventarios ~ ——=0Sto de ventas _ 8593 130,80 137,34 14421 151,42

Inventario Promedio

Rotacién de Inv. En dias 365 = 4 3 3 3 2

Rotaciéon de Inventarios

9.10.3. Endeudamiento.

Se considera que el criterio de analisis es 6ptimo si la razén de endeudamiento
se encuentra analizada de la siguiente manera: Por cada ddélar que entre a la
empresa, USD 0,46 corresponde a deudas de corto y largo plazo, y USD 0,54

se financian por el capital contable o accionistas.

Tabla 29. indices de endeudamiento

Afo Afio
Afio 1 2 Ao 3 Afio 4 5

Pasiv. Corr. + P. Largo

Razoén de P.
Endeudamiento - 0,46 0,36 0,23 0,20 0,15

Total Activos
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9.10.4. Rentabilidad.
El retorno sobre activos es constante y en crecimiento hasta el segundo afio. A
partir del tercer aflo hay un decrecimiento, puesto que se adquiere la

maquinaria para produccion.

Tabla 30. indices de rentabilidad

Afol Afo2 Afo3 Afio4 Afob

Utilidad Operacional

ROA Activos totales - 022 044 -0,04 0,06 0,12
Promedio
ROE Utilidad Neta . 022 043 -004 004 0,09

Patrimonio Promedio

9.11. Valuacion
Se determina que el Valor Actual Neto de cada escenario es positivo y la TIR
supera al costo de oportunidad, esto quiere decir que el proyecto es rentable y

viable de realizar.

Para llegar al calculo del VPN y la TIR, se calcularon previamente los

flujos de caja. Ver Anexo 13.

La tasa de descuento para los flujos sin apalancamiento consider6 el
costo del capital, calculado con la formula de CAPM, la misma que es 16,71% y

equivale a la rentabilidad para los accionistas.

El costo de la deuda se bas6 en las tasas maximas publicadas por el
Banco Central del Ecuador para créditos comerciales; para el calculo del costo
de la deuda aplicada en el CPPC (Costo promedio ponderado de capital) se

descontaron los impuestos.



96

De este modo se obtiene el costo del capital y el costo de la deuda, para

el calculo de la tasa de descuento, utilizando la formula del CPPC. Ver Anexos

17y 18.

Tabla 31. Valuacién

QUESERIA ARTESANAL 04

VALOR ACTUAL NETO

NO
APALANCADO APALANCADO
Tasade . .
ARG 12,72% 16,71%
Optimista $ 82,757.26 $60,105.76
Normal $ 56,920.95 $ 37,908.58
Pesimista $49,937.51 $31,904.10

QUESERIA ARTESANAL 04

TASA INTERNA DE RETORNO

APALANCADO NO APALANCADO
Optimista 59,82% 40,01%
Normal 50,86% 33,22%
Pesimista 48,01% 31,12%
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10. Capitulo X. Propuesta de Negocio

Este capitulo analiza el financiamiento deseado y el retorno que representa

para el inversionista.

10.1. Financiamiento Deseado
La inversion inicial es de USD 84,365.78 valor que corresponde a los siguientes
elementos:

v Total Inversién / Total Activo Corriente: 33.5 %

v Total Inversion / Propiedad Planta y Equipo: 64 %

v Total Inversion / Total Activos Intangibles: 2.5 %

Se piensa obtener un préstamo bancario para cubrir parte de la inversion
inicial requerida; la otra opcién es acudir a reuniones de inversionistas

“angeles” y presentar el plan de negocios para obtener mayor financiamiento.

10.2. Estructura de Capital y Deuda Buscada

La Tabla 31 expone la estructura del capital.

Tabla 32. Estructura de capital

FUENTE VALOR %
Capital propio 46,401.18 55%
Crédito bancario 37,964.60 45%
TOTAL 84,365.78 100%

La distribucién planteada en funcibn de la presente inversibn queda
determinada de la siguiente forma:

- Escenario con apalancamiento: 55% correspondiente al capital propio

(USD 46,401.18) y el restante 45%, en funcion del crédito bancario
requerido (USD 37,964.60).
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Se optd por buscar un préstamo bancario, puesto que incrementa el

valor de la empresa y a su vez, el dinero propio que se arriesga es menotr.

10.3. Uso de Fondos
Se espera que el dinero obtenido sea igual a la inversion inicial, e invertir en los
items descritos en el Capitulo IX y en el Anexo 2. Una vez cubierta la inversiéon

inicial, se espera iniciar operaciones.

10.4. Retorno para el Inversionista
El calculo del retorno para los inversionistas se hizo mediante la férmula del
CAPM, la misma que es el costo de capital y a su vez, la rentabilidad para los

accionistas (12,72 %).

Si se compara con las tasas pasivas del mercado financiero, la que

ofrece la empresa a sus accionistas es mayor.

Tabla 33. Valor Actual Neto

QUESERIA ARTESANAL 04 |

VALOR ACTUAL NETO
NO
APALANCADO APALANCADO

Tasa de 12.72% 16.71%
descuento

Optimista $82,757.26 $ 60,105.76
Normal $ 56,920.95 $ 37,908.58
Pesimista $49,937.51 $31,904.10
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11.Capitulo XI. Conclusiones y Recomendaciones

Este capitulo analiza las conclusiones y recomendaciones del plan de negocio

para la realizacion del mismo.

11.1.

Conclusiones.

Queseria Artesanal 04 pertenece a la industria lactea, especificamente
al sector de actividad econdémica: Venta al por mayor de productos
lacteos, incluido helados, bolos, etcetera. Existe gran cantidad de
competencia indirecta y directa que al igual que el presente plan de
negocios, busca ingresar en el mercado quitefio.

‘Mi Quesito Amasado” es un producto con precio bajo y con
caracteristicas diferenciadoras, tales como las recetas tipicas que traera
al interior del empaque, logrando de esta manera que los clientes se
sientan identificados con el producto y se logre fidelidad a la marca.

La industria tiene un crecimiento constante al evaluar los ultimos cinco
afos. En 2013-2014 existid6 un crecimiento del 5 % y se espera que
durante los siguientes afios la industria mantenga este crecimiento para
incrementar la oportunidad de negocio.

Los factores econémicos que influyen directamente en el negocio son
los siguientes:

= [Inflacién.

= Desempleo.

» Tasa de interés.

El mercado objetivo determin6 un alto porcentaje de intencion de
compra.

Los puntos de venta preferidos por los consumidores son: tiendas de
barrio y supermercados, en donde se adquiere el producto al por mayor
y menor.

Los clientes potenciales de Mi Quesito Amasado sefialaron que el medio
de comunicacién de su preferencia es la television, es por esto que

inicialmente se escogié a Teleamazonas, canal ecuatoriano con gran
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trayectoria y altos niveles de audiencia, especificamente el noticiero del
medio dia, porque representa un segmento familiar que puede ser visto
en la hora del almuerzo, a la que una publicidad de alimentos es
conveniente.
Es importante recalcar los diferenciadores del producto para resaltar las
ventajas e impulsar la compra:

* Precios bajos.

» Preparacion artesanal.

» Recetas tipicas al interior del empaque.

= Utilidad en platillos gourmet.
Dado a que se trata de un producto perecible, la rotacion de inventarios
es alta.
El mercado potencial se calculé de acuerdo con la segmentacion
realizada, lo que dio como resultado para Queseria Artesanal 04, 21 196
familias. Una cifra inicial con proyeccion a crecimiento a medida de que
el producto obtenga el reconocimiento deseado.
La inversion inicial es de USD 78 470,22 y ser& distribuida de la
siguiente manera:
55% Capital propio. (USD 43 158,62)
45% Crédito bancario (USD 35 311,60)
En el Estado de Resultados se observa una utilidad neta positiva
durante los dos primeros afios. En el primer afio la utilidad neta es de
USD 10 502,35; en el tercer afio hay pérdida debido a que se empezara
a producir y se adquiere maquinaria para realizar esta actividad; en el
cuarto y quinto afo la utilidad neta vuelve a ser positiva y en crecimiento.
Se obtiene el punto de equilibrio en el mes décimo del primer afio, pues
un mes después el total de efectivo mensual supera el total de egresos.
En el escenario esperado con apalancamiento se obtienen los
siguientes resultados:
= VAN: USD 49 207,74
» TIR: 47,87 %
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Se comprueba que el proyecto es viable y que la tasa de retorno para
inversionistas es alta en comparacion con las entidades financieras, esto

ayudard al negocio en caso de necesitar socios.

Recomendaciones

Se recomienda implantar el plan de negocios en las condiciones
analizadas.

Debido a que la empresa es nueva en el mercado, se recomienda
resaltar cada factor diferenciador y las ventajas comparativas para que
el producto sea aceptado y ganar periddicamente un porcentaje de
participacion en el mercado. Se debe tener una estrategia agresiva de
marketing en redes sociales para ampliar el alcance del producto y llegar
a mas familias.

El control de calidad de cada queso amasado debera ser exigente para
mantener los estandares y lograr que sea uno de los factores
referenciales de reconocimiento del producto.

Es necesario generar buenas relaciones con proveedores, debido a que
la empresa no empezara a producir hasta el tercer afio. Se debe brindar
a los proveedores capacitaciones constantes para que se creen
relaciones estables. Si llegara a fallar uno de los procesos, es
indispensable contar con mas proveedores que mantengan la misma
calidad y no se detengan las operaciones del negocio. De ser necesario,
las operaciones de produccidén propia se realizaran en menos tiempo,
pero Queseria Artesanal 04 debe seguir operando para mantener la
buena reputacién y relacién con los clientes.

Una vez ingresado el producto al mercado se debe indagar mas con
respecto a los clientes y complementar la investigacion de mercados
para que se aprovechen todas las oportunidades y se logren los
objetivos.

Se deben fijar en los contratos con proveedores, clausulas con respecto
a sanciones y multas para exigir el cumplimiento de las entregas y ser

responsables con la ejecucién de los pagos.
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Para llegar a cada cliente se brindara promociones y ofertas que
atraigan al consumidor.

Se recomienda hacer juntas periodicas con las gerencias para evaluar el
desempefio de la empresa, conocer las debilidades y mejorar
continuamente para el crecimiento y desarrollo de la misma.

Para llegar a cada cliente se brindara promociones y ofertas que

atraigan al consumidor.
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Anexo 1. Cruce de matriz FODA

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA "FO"
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FORTALEZAS
Costos bajos de produccién.
5 3 4 3 5
Disponibilidad de maquinaria y mano de obra especializada.
3 2 2 3 3 13
Aprovechamiento de economias a escala. 2 3 3 3 2 13
Calidad de productos lacteos con parametros industriales.
4 3 4 4 2
Posibilidad de rapida adaptacion a las exigencias del mercado quitefio.
2 3 4 2 1 12
Buen manejo de negociacion con proveedores. 2 2 4 1 11
Diferenciacion en segmentos especificos. 3 3 3 1 2 12
1
TOTAL - 19 . 18 6 98

1: Costos bajos de produccién aprovechando el apoyo financiero del gobierno

2: Aprovechar el aumento de consumo de marcas propias y los costos bajos.
3: Calidad de productos lacteos con parametros industriales, disponibilidad de ingredientes a precios
competitivos.

4: Aumento de consumo de marcas propias con calidad de productos lacteos

Conclusiones:

Con el apoyo financiero que otorga el gobierno con el BIESS y aprovechando los
costos bajos de produccién, financieramente la empresa puede surgir de una manera
progresiva.

Existe buen consumo de marcas propias del Ecuador y se puede satisfacer esa
demanda con productos de buena calidad a un bajo costo de produccion.



MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA "DA"
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DEBILIDADES

Escasa adopcion de tecnologia.
Relativamente bajo poder de negociacién con la gran distribucion.

Limitada diversificacion.
Escasa tradicién de distribuciéon nacional.

Escasa capacidad de inversiones en innovaciéon y desarrollo porque el
producto es artesanal.

Dificultad en captar la atencién del publico.

TOTAL
1: Escasa tradicion de distribucién nacional y exceso de competidores.
2: Competencia con grandes marcas

3: Dificultad para tener la atencion del pablico.

Conclusiones:

Existe un exceso de competidores por lo que se dificulta la distribucion nacional del producto tradicional.
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La competencia con grandes marcas es un gran problema para captar la atencién del publico.
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MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA
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FORTALEZAS
Costos bajos de produccion. 1
Disponibilidad de maquinaria y mano de obra especializada.
2
Aprovechamiento de economias de escala. 2
Calidad de productos lacteos con parametros industriales.
2
Posibilidad de rapida adaptacién a las exigencias del mercado
quitefio.
2
Buen manejo de negociacién con proveedores. 1
Diferenciacion en segmentos especificos. 1
TOTAL 11

1: Exceso de competidores y rapida adaptacion a las exigencias del
mercado

2. Buen manejo de negociacién con proveedores pero exceso de
competencia

3. Competidores tradicionales muy grandes

Conclusiones:
Existe mucha competencia que puede cumplir con las exigencias del mercado, la
ventaja es que existe un buen manejo de negociacion con proveedores.

Alta sensibilidad a la variacién de precios de

productos afines o sustitutos.
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Aumento en las exigencias de calidad
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PONDERACION
ALTA=5
MEDIA=3
BAJA=1

OPORTUNIDADES
Disponibilidad de ingredientes como la
leche a precios competitivos en el mismo sector.
Aumento de las exigencias en la
variedad de productos lacteos.
Aumento del consumo de marcas
propias, “Marca pais”.

Aumento del salario basico, lo que promueve

DEBILIDADES

Escasa adopcion de tecnologia. 2 2 2

Relativamente bajo poder de negociacién con la gran distribucion.

3 2
Limitada diversificacion. 2 3 4
Escasa tradicién de distribuciéon nacional. 2 3 5

Escasa capacidad de inversiones en innovacion y desarrollo porque el
producto es artesanal.

Dificultad en captar la atencién del publico. 1

5
4
TOTAL 12 18 .

1: Escasa tradicion de distribucion nacional pero alto apoyo a los productos ecuatorianos.

N

2: No se puede innovar porque es tradicional.

3: Apoyo financiero por parte del gobierno

Conclusiones:
No existe mucha costumbre en el consumo de este producto a nivel nacional pero "marca pais"
es una gran oportunidad para progresar en este proyecto.

Existe apoyo financiero por parte del gobierno pero esto no se podria utilizar en innovacion y
desarrollo porque el producto es tradicional.|

el poder adquisitivo.
Apoyo financiero por parte del gobierno.

N

TOTAL

11

12
14



Anexo 2. Determinacién del mercado objetivo

Poblacion de Quito:

HOMBRES 1088 811 48,63%
MUJERES 1 150 380 51,37%
TOTAL 2 239 190 100%

Fuente: INEC, Ecuador en cifras (2010)

Poblacién de las parroquias por edad de 30 a 64 afos:

PARROQUIA De30a De35a Ded40a Ded5a De 50 De 55 De 60 TOTAL
34~1 3? 4é~1 49 a 54 a 59 a 64
afios afios afios afios afios afios afios
CALACALI 287 256 208 162 145 123 134 1.315
CALDERON 12.472  10.805 9.306 8.776 6.625 4.967 3410 56.361
(CARAPUNGO)
CONOCOTO 6.295 5.807 58585 5.354 4264 3.417 2.678 33.350
GUANGOPOLO 227 194 186 167 118 84 76 1.052
LA MERCED 618 558 467 402 341 270 220 2.876
LLOA 105 93 80 77 64 73 46 538
NONO 115 76 82 68 71 68 63 543
POMASQUI 2.475 2.170 1.821 1.765 1464 1184 904 11.783
QUITO 132.683 113.534 97.509 91.284 74.270 61.454 46.952 617.686
TUMBACO 4.020 3.661 2.940 2.642 2112 1741 1.380 18.496
TOTAL 159.297 137.154 118.134 110.697 89.474 73.381 55.863 744.000

INEC, 2010



Poblaciéon de parroquias por género.

El proyecto se enfoca en un mercado de mujeres, amas de casa de 30 a 64
afos, porque la tendencia de mercado muestra que la mayoria de mujeres son
las encargadas de comprar los alimentos para la familia, por la preocupacion
gue existe sobre el cuidado de la salud.

Para obtener estos datos es necesario conocer el porcentaje de mujeres en
Quito y de igual a manera el de hombres para del total obtener este dato
especifico.

Mujeres 382192,8
Hombres 361807,2
Total 744000

Fuente: INEC, Ecuador en cifras

Poblacién de parroquias, mujeres y clase social.

El queso amasado, al ser un producto artesanal, tiene un precio bajo con
relacion en los precios de la competencia por ser marcas reconocidas, asi que
debido a esto sera dirigido a una clase social media-baja, que es el 51 % de la
poblacion de Quito.

Género Total Clase
socia B-C
Mujeres 382 192,8 194 918

Fuente: INEC, Ecuador en cifras



Anexo 3. Mercado potencial por familias

Personas mercado

potencial real

Familias de 4

integrantes 34%

Familias de 3

integrantes 33%

Familias de 2

integrantes

18%

Por persona 15%

TOTAL FAMILIAS

Mercado potencial por familias




Anexo 4. Consumo de queso amasado por familias

NUmero de familias 21 196

4 quesos amasados

mensuales 29%

3 quesos amasados

mensuales 26%

2 quesos amasados

mensuales 17%

TOTAL CONSUMO
MENSUAL

Consumo mensual de queso amasado por familia




Anexo 5. Andlisis de puestos

Andlisis del puesto: Asistente Comercial

Nombre del cargo: Asistente Comercial
Departamento: Ventas
Reporta: Gerente de Marketing

Objetivo General: Facilitar y organizar la agenda del Gerente y del Jefe
Administrativo con el fin de ayudar al trabajo en equipo para el desarrollo de la
empresa.

Funciones del Cargo:

>

>

VVVVYYVYY

>

Organizar y coordinar el sistema de control y evaluacion de los
compromisos del departamento.

Vigilar el cumplimiento de las normas de control y fiscalizacion, y
asesorar y apoyar a los 6rganos de control interno.

Atencion y filtraje de llamadas.

Gestion del archivo y la documentacion.

Gestidon de agendas.

Redaccion y traduccion de documentos.

Verificacion de facturas y pagos.

Elaboracion de presentaciones e informes de gestion.

Funciones administrativas de soporte general.

ANALISIS DEL CARGO Estudios de secretariado y ventas.
Instruccion Basicas Egresado/a en carreras

administrativas.

Experiencia: 1 afio en cargos similares

> Trabajo en equipo y cooperacion.

Competencias: > Trabajo bajo presion.

> Emprendedora.

> Atencion al cliente.

> Don de gentes.
Habilidades: > Dominio de paquete office.

> Manejo de inglés hablado vy
escrito.

Analisis del puesto: Analista Financiero.
Nombre del cargo: Analista Financiero
Departamento: Administrativo
Reporta: Gerente General

Objetivo General: Analizar la informacion de los documentos contables
generados del proceso de contabilidad, verificando con exactitud, a fin de
garantizar estados financieros confiables y oportunos para tomar decisiones a
tiempo en beneficio de la organizacion.




Funciones del Cargo:

> El analisis de datos financieros.

La determinacion de la estructura de activos de la empresa.

La fijacion de la estructura de capital.

Realizar el control de ingresos y egresos de acuerdo con las normas

YV V V

contables.

Y

sean asignados.

Examinar y analizar la informacién que contienen los documentos que le

> Caodificar las cuentas de acuerdo con la informacion y los lineamientos

establecidos.

> Preparar los estados financieros y balances de pérdidas y ganancias.
> Contabilizar las nominas de pagos del personal de la empresa.
> Emitir cheques correspondientes a pagos proveedores y servicios de

personal.

> Llevar el control bancario de los ingresos de la empresa.

ANALISIS DEL CARGO
Instruccion Basicas

> Ingeniero en administracion en
empresas, auditoria o finanzas.
> Ingeniero comercial.

Experiencia:

En cargos similares

Competencias:

> Trabajo en equipo.

> Pensamiento analitico y
conceptual.

> Compromiso con la
organizacion

Habilidades:

> Aplicar métodos y
procedimientos contables.
> Preparar informes técnicos.

> Analizar la informacion
contable.
Andlisis del puesto: Vendedores.
Nombre del cargo: Vendedor
Departamento: Comercial
Reporta: Gerente de Marketing y Ventas

Objetivo General: Realizar las negociaciones con los distribuidores,
presentando resultados mensuales para garantizar los estados financieros.

Funciones del Cargo:

Recibir las quejas.
Tomar decisiones.

VVVVVVY

Relacionarse directamente con distribuidores.

Negociar el monto de ventas.

Encargarse de la logistica de la distribucion.

Preparar informes financieros.

Encargarse de dar seguimiento de la entrega de los productos.




ANALISIS DEL CARGO
Instruccion Basicas

>

Ingeniero, egresado 0
estudiante de administracion en
empresas, auditoria o finanzas.
Ingeniero comercial.

Experiencia:

2 afios en cargos similares

Competencias:

>
>

Trabajo en equipo.
Pensamiento analitico y
conceptual.

Compromiso con la
organizacion

Habilidades:

Aplicar técnicas de ventas.
Preparar informes técnicos.
Analizar la informacion
contable.




Anexo 6. Formato de encuesta

ENCUESTA PARA PROYECTO DE TESIS

Esta encuesta Unicamente con fines académicos tiene el objetivo de obtener informacion de
posibles consumidores de queso amasado, el mismo que es un producto artesanal, que se producira
en la provincia del Carchi para su distribucion en Quito, y con el tiempo lograr posicionarlo como un
alimento tipico de nuestro pais. Muchas gracias por su tiempo.

Nombre:
Teléfono:
Mail:

1) ¢Consume queso?

[a si [b) No |

2) ¢Qué variedades de queso consume?

a) Mozarella |b) Queso crema |c) Parmesano |d) Cottage |0tros ( especifique):

3) ¢Qué marcas de queso consume?

a) Floralp |b) ElKiosko |c) Salinerito |c) Toni |0tros(especifique):

4) ¢Haescuchado acercadel queso amasado?

[a si [b) No |

5) ¢Consumiriaqueso amasado?

a) Si b) No

6) ¢Que cantidad de queso amasado estaria dispuesto aconsumir al mes?

a)0 b) 1 02 [d) 3 e)4

d)5

7) ¢Cuéantas personas viven con usted?

a)l b) 2 )3 d)4 e)5

8) ¢Cudles son las caracteristicas que mas le atrae al adquirir un producto? (Eegir méaximo 2)

a) Calidad b) Cantidad c) Precio d) Presentacion

e) Publicidad f) Referencias

9) ¢Qué precio le pareceriatan barato que dudaria de lacalidad del mismo y no lo compararia?

[a) $250 [b) 350 o) 4,00 ) 34,50

10) ¢ Qué precio le pareceriabarato y al cual compraria este producto?

2 $250 by $350 o) 4,00 o) s450

11) ;Qué precio le pareceriacaro pero que aun estariadispuesto acomprarlo?

[a) $250 by s350 o) 4,00 o) s450

12) ¢ Qué precio considerariaque es demasiado caro y yano comprariael producto?

[a) $250 by s350 o) 4,00 o) s450

13) ¢Qué medios publicitarios usted frecuenta para conocer de nuevos productos o promociones? (Hegir
maximo 2)

Propaganda en:

a) Television b) Prensa ¢) Radio d) Vallas publicitarias e) volantes

14) ¢Qué caracteristicas diferenciadoras lo impulsarian a adquirir unamarcanueva?
(Hijaunao dos opciones)

c) Preparacion  especial

a) Sabor diferente |b) Precio bajo
(artesanal)

d) Empaque incomparable




Anexo 7. Inversion Inicial

Resumen
Capital de trabajo $ 29,190.90
Activos corrientes $ 2,625.00
Propiedad, Planta y equipo $ 50,045.88
Activos Intangibles $ 2,504.00

$ 84,365.78

ver detalle en las filas posteriores

ACTIVOS CORRIENTE

Cant. | Detalle | Costo Unit. | Costo Total TOTAL

Inventario de mercaderia $ 2,475.00

1500 |Quesos amasados B 1.65|$ 2,475.00
Inventario Suministro Oficina $ 150.00

1 Suministros de oficia $ 15000 9% 150.00
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 2,625.00

ACTIVOS PROPIEDAD, PLANTAY EQUIPO
Cant. | Detalle | Costo Unit. | Costo Total TOTAL

Equipo de Computacion $ 2,601.26

4  |Computadora escritorios $ 450.00 | $ 1,800.00

2 Portatiles $ 272.00 | $ 544.00

1 Copiadora/lmpresora $ 22227 % 222.27

1 Teleféno $ 3499 | $ 34.99
Muebles de Oficina $ 1,854.62

6 Sillas $ 63.00 | $ 378.00

4 Archivadores $ 84.00 | $ 336.00

1 Sillén $ 350.00|% 350.00

6 Modular de oficina $ 131.77(% 790.62
Maguinaria $ 18,600.00

1 Cuarto Frio $ 10,000.00 | $ 10,000.00

1 Thermo King $ 3,500.00 | $ 3,500.00

1 Empaquetadora $ 5,100.00 | $ 5,100.00
Vehiculo $ 26,990.00

1 Vehiculo $ 26,990.00 | $ 26,990.00

TOTAL ACTIVOS PPE

$ 50,045.88

ACTIVOS INTANGIBLES

Cant. Detalle Costo Unit. | Costo Total TOTAL

Gastos de constitucion $ 2,504.00
1 Registro de marca $ 204.00|$ 204.00
1 Constitucién de la Compaiiia $ 1,000.00|$ 1,000.00
1 Programas informaticos $ 400.00 | $ 400.00
1 Disefio de imagen, logo, marca $ 100.00|$ 100.00
1 Disefio de pagina web $ 300.00|% 300.00
1 $

Certificacion Organica $ 500.00 500.00
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES $ 2,504.00




CAPITAL DE TRABAJO
MESES
INGRESOS 1 2 3
Caja - Bancos $ - $ 47837 | $ 47837
Cuentas por cobrar (se cobranapanl $ 500000 | $ 952163 | $ 21,543.25
TOTAL EFECTIVO MENSUAL 478.37 $ 478.37
EGRESOS 1 | 2 | 3
COSTOS
Costos Fijos
Salarios | 916.48 | 916.48 | 916.48
Costos Variables
Quesos Amasados | $ 148500 $ 272250 $ 6,435.00
GASTOS
Cuentas canceladas 0 $ 495.00 | $ 907.50
Sueldos $ 261922 $ 261922 $ 2,619.22
Servicios Basicos $ 150.00( $ 150.00 | $ 150.00
Arriendo $ 300.00]| $ 300.00 | $ 300.00
Comisiones $ 50000($% 500.00 | $ 1,250.00
Movilizacién $ 200.00| $ 200.00 | $ 200.00
Publicidad $ 3,805.00| $ 3,805.00| % 535.00
Limpieza de oficina $ 125.00 | $ 125.00 | $ 125.00
TOTAL SALIDAS $ 9,184.22 $ 10,916.72 $ 12,521.72
INGRESO MENSUAL $ - $ 47837 | $ 478.37
-) EGRESO MENSUAL $ 9,184.22 | $ 10,916.72 | $ 12,521.72

$ (6,709.22) $(10,438.34) $ (12,043.34)

CAPITAL DE TRABAJO $ 29,190.90



Anexo 8. Amortizacion del crédito

GASTO DE CAPITAL $ 84,365.78
Inversion Inicial $ 55,174.88 |
Capital de trabajo $ 29,190.90

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

FUENTE VALOR %
Capital propio 46,401.18 55%
Crédito bancario 37,964.60 45%
TOTAL 84,365.78 100%
TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO
TASA INT 0.1183|POTENCIA 0.02216
MONTO 37,965 | PLAZO 5| CUOTA $ 841.24
TASA INT 0.010 | PAGOS 60
PERIOD( DESEMBOLSO INTERES CAPITAL CUOTA SALDO
0 37,965 37,965
1 $ 37427 $ 46698 $ 84124 37,498
2 $ 36966 % 47158 ($ 84124 37,026
3 $ 365.02|$ 47623 $ 84124 36,550
4 $ 36032|$ 48092 (% 84124 36,069
5 $ 35558 | $ 48566 $ 84124 35,583
6 $ 35079 $ 49045($ 84124 35,093
7 $ 34596 | $ 49529 ($ 84124 34,597
8 $ 34107|$ 50017 |$ 84124 34,097
9 $ 336.14|$ 505.10($ 84124 33,592
10 $ 33116|$% 51008|$% 84124 33,082
11 $ 32613|$ 51511($ 84124 32,567
12 $ 32106 $ 52019 ($ 84124 32,047
13 $ 31593|$ 52532($ 84124 31,522
14 $ 31075 $ 53049 ($ 84124 30,991
15 $ 30552|$% 53572($ 84124 30,455
16 $ 30024|$ 54101($ 84124 29,914
17 $ 29491 |$ 54634 |$ 84124 29,368
18 $ 28952|$ 551.72($ 84124 28,816
19 $ 28408|$% 55716 | % 84124 28,259
20 $ 27859 $ 56266(% 84124 27,696
21 $ 273.04|$ 56820(%$ 84124 27,128
22 $ 26744|$ 57380(% 84124 26,554
23 $ 26178 $ 57946 ($ 84124 25,975
24 $ 256.07|$% 58517|% 841.24 25,390
25 $ 25030 $ 59094 (% 84124 24,799
26 $ 24448|$ 59.77|$ 84124 24,202
27 $ 23859|$% 60265(% 84124 23,599
28 $ 23265|% 60859 |% 84124 22,991
29 $ 22665|% 61459 (% 84124 22,376
30 $ 22059|$ 62065(% 84124 21,756
31 $ 21447|$ 62677 $ 84124 21,129
32 $ 20829|$ 63295(% 84124 20,496
33 $ 20205|$% 639.19|$% 84124 19,857
34 $ 19575|$% 64549 ($ 84124 19,211
35 $ 18939|$% 651.85|% 84124 18,559
36 $ 18296 $ 65828 % 84124 17,901
37 $ 17647 $ 66477 $ 84124 17,236
38 $ 16992|$ 671.32($ 84124 16,565
39 $ 16330 $ 677.94($ 84124 15,887
40 $ 15662 | $ 684.62|$ 84124 15,202
41 $ 14987 |$ 69137 ($ 84124 14,511
42 $ 14305|$% 69819|$% 84124 13,813
43 $ 13617|$ 70507 ($ 84124 13,108
44 $ 12922 $ 71202 $ 84124 12,396
45 $ 12220 $ 719.04($ 84124 11,677
46 $ 11511|$ 72613 ($ 84124 10,951
47 $ 10795|$ 73329($ 84124 10,217
48 $ 100.73|$ 74052 | $ 84124 9,477
49 $ 9342 | $ 74782 $ 841.24 8,729
50 $ 86.05$ 75519 $  841.24 7,974
51 $ 7861 | $ 76264 |$ 84124 7,211
52 $ 7109|$ 77015|$ 84124 6,441
53 $ 6350 | $ 77775 | $ 841.24 5,663
54 $ 5583 | $ 78541|$ 84124 4,878
55 $ 48.09($ 79316 $  841.24 4,085
56 $ 4027 [ $ 80098 | $  841.24 3,284
57 $ 3237|$ 80887 (% 841.24 2,475
58 $ 2440 $ 81685 %  841.24 1,658
59 $ 1634|$ 82490 $ 84124 833
60 $ 821|$ 833.03|% 841.24 0




Anexo 9. Costos

Costos fijos:

Némina de Produccion ANUALES

CONCEPTO SALARIO MES  CANTIDAD ANUAL 13er. 14to. F.R. IESS ler. 2do. 3ro 4to. 5to.
900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900 1.056,24 10.997,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76
354,00 2 8.496,00 708,00 708,00 708 830,91 2.246,91 2.246,91 2.246,91
TOTAL SALARIOS 1.254,00 19.296,00 1.608,00 1.062,00 1.608,00 1.887,15 10.997,76 11.897,76 14.144,67 14.144,67 14.144,67

Costo variable

COSTO DE VENTA

Queso Amasado $ 1,50
Etiqueta $ 0,05
Empaque $ 0,10
COSTO UNITARIO $




GASTOS
| MENsuAL ANUAL Crecimiento 3.76%
Limpieza $ 125.00 $ 1,500.00 Crecimiento SB 4.00%
Arriendo Of. $ 300.00 $ 3,600.00 Crecimiento V 4.89%
Servicios Basicos $ 150.00 $ 1,800.00
Viaticos/Movilizacion $ 200.00 $ 2,400.00
Mantenimiento Maquinaria $ 200.00 $ 2,400.00
Publicidad
GASTOS DE VENTAS
1 2 3 4 5
Comisiones $ 375938 $ 572250 $ 6,008.63 $ 6,309.06 $ 6,624.51
40%|Sueldos $ 16,971.35 $ 18,33455 $ 4572536 $ 4572536 $ 45,725.36
20%|Arriendo Of. $ 720.00 $ 747.07 $ 775.16 $ 80431 $ 834.55
20%|Servicios Basicos $ 360.00 $ 37440 $ 389.38 $ 40495 $ 421.15
60% | Viaticos/Movilizacién $ 144000 $ 151042 $ 158428 $ 1,661.75 $ 1,743.01
20%|Limpieza Oficina $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00
Mantenimiento Maquinaria '$ 240000 "$ 240000 "$ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00
Publicidad $ 11,890.00 $ 11,890.00 $ 11,890.00 "$ 5945.00 $ 5,945.00
$ 37,840.72 $ 4127894 $ 7267280 $ 67,15043 $ 67,593.58

GASTOS ADMINISTRATIVOS

1 2 3 4 5
Sueldos $ 25457.02 $ 27,501.82 $ 68583805 $ 68583805 $ 68,588.05
Limpieza $ 1,20000 $ 1,20000 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00
Arriendo Of. $ 288000 $ 298829 $ 3,10065 $ 3,217.23 $ 3,338.20
Servicios Basicos $ 144000 $ 149760 $ 155750 $ 1,619.80 $ 1,684.60
Viaticos/Movilizacion $ 960.00 $ 1,00694 $ 1,056.18 $ 1,107.83 $ 1,162.00
$ 31,937.02 $ 3419465 $ 7550238 $ 7573291 $ 75,972.85

Anexo 10

. Gastos



Anexo 11. Sueldos de personal

Némina Administrativa ANUALES
CONCEPTO SALARIO MES _ CANTIDAD ANUAL 13er. 14to. F.R. IESS ler. 2do. 3ro 4to. 5to.
900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900,00 1.056,24 10.997,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76
900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900 1.056,24 10.997,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76
500,00 1 6.000,00 500,00 354,00 500 586,80 6.267,20 6.767,20 6.767,20 6.767,20 6.767,20
354,00 2 8.496,00 708,00 708,00 708 830,91 9.081,09 9.789,09 9.789,09 9.789,09 9.789,09
400,00 1 4.800,00 400,00 354,00 400 469,44 5.084,56 5.484,56 5.484,56 5.484,56 5.484,56
354,00 1 4.248,00 4.248,00 4.248,00 4.248,00 4.248,00 4.248,00
TOTAL SUELDOS 3.408,00 45.144,00 3.408,00 2.124,00 3.408,00 3.999,63 46.676,37 50.084,37 50.084,37 50.084,37 50.084,37
Némina de Produccion ANUALES
CONCEPTO SALARIO MES  CANTIDAD ANUAL 13er. 14to. F.R. IESS ler. 2do. 3ro 4to. 5to.
900,00 1 10.800,00 900,00 354,00 900 1.056,24 10.997,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76 11.897,76
354,00 2 8.496,00 708,00 708,00 708 830,91 2.246,91 2.246,91 2.246,91
TOTAL SALARIOS 1.254,00 19.296,00 1.608,00 1.062,00 1.608,00 1.887,15 10.997,76 11.897,76 14.144,67 14.144,67 14.144,67

TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 3.054,00

109.584,00 8.424,00

5.310,00

8.424,00

9.886,41

42.428,37 45.836,37 114.313,41 11431341 11431341

TOTAL MENSUAL

3.054,00

COMISIONES VENDEDORES

9.132,00 702,00

442,50

1% de ventas

702,00

823,87

3.535,70 3.819,70 9.526,12 9.526,12 9.526,12

1

2

3

4 5

|COMISIONES

$ 3.759,38

$

5.722,50

$

6.008,63

$ 6.309,06 | $ 6.624,51




10%
90%

10%
90%

10%
90%

10%
90%

ANOS

T T 2 T 3 T 2 T 5

[Cuentas por cobrar | $

107.150,00 | $107.150,00 | $ 112.507,50 | $ 118.132,88 | $_124.039,52

Cantidad
Precio Unitario $

TOTAL DE VENTAS
30 dias

90 dias

EFECTIVO MENSUAL

Cantidad
Precio Unitario

TOTAL DE VENTAS
30 dias
90 dias

EFECTIVO MENSUAL

Cantidad
Precio Unitario

TOTAL DE VENTAS
30 dias

90 dias

EFECTIVO MENSUAL

Cantidad
Precio Unitario

TOTAL DE VENTAS
30 dias

90 dias

EFECTIVO MENSUAL

Cantidad
Precio Unitario

TOTAL DE VENTAS
30 dias
90 dias
EFECTIVO MENSUAL $

9 LR 7Y

$
$
$
$
$

$
$
$
$
$

@ oo

1° ANO

1 2 3 4 5 6
2.000 2.000 5.000 5.000 10.000 10.000
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
5.000,00 5.000,00 12.500,00 $ 12.500,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00
$ 478,37 $ 478,37 $ 1.19594 $ 1.195,94 $ 2.391,87
$ 4.521,63 $ 4.521,63 $ 11.304,06
$ 5.717,56 $ 5.717,56 $ 13.695,94

2° ANO

il 2 3 4 5 6
15.260 15.260 15.260 15.260 15.260 15.260
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00
3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00
34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00
38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00

3° ANO

il 2 3 4 5 6
16.023 16.023 16.023 16.023 16.023 16.023
250 $ 2,50 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057.50 $ 40.057,50
3.650,00 $ 3.832,50 $ 3.832,50 $ 3.832,50 $ 3.832,50 $ 3.832,50
34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 36.225,00 $ 36.225,00 $ 36.225,00
38.150,00 $ 38.332,50 $ 38.332,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50

4° ANO
1 2 3 4 5 6
16.824,15 16.824 16.824 16.824 16.824 16.824
2,50 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
42.060,38 $ 42.060,38 $  42.060,38 $  42.060,38 $  42.060,38 $
3.832,50 $ 4.024,13 $ 402413 $ 402413 $  4.02413 $ 4.024,13
36.225,00 $ 36.225,00 $  36.225,00 $ 38.036,25 $ 38.036,25 $ 38.036,25
$ $ $ $ $
5° ANO
1 2 3 4 5 6
17.665 17.665 17.665 17.665 17.665 17.665
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
44.163,39  $ $ $ $ $  44.163,39
4.024,13 $ 4.22533 $  4.22533 $ 422533 $ 422533 $ 4.22533
38.036,25 $ 38.036,25 $ 38.036,25 $ 39.938,06 $ 39.938,06 $ 39.938,06
42.060,38 $ 42.261,58 $ 4226158 $ 44.163,39 $ 44.163,39 $ 44.163,39

e o e

» X

Anexo 12. Proyeccién de ventas.

7 8 9 10 11 12
10.000 15.260 15.260 15.260 15.260 15.260
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
25.000,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00
239187 $ 239187 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00
11.304,06 $ 22.608,13 $ 22.608,13 $ 22.608,13 $ 34.500,00 $ 34.500,00
13.695,94 $ 25.000,00 $ 26.258,13 $ 26.258,13 $ 38.150,00 $ 38.150,00

7 8 9 10 11 12
15.260 15.260 15.260 15.260 15.260 15.260
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50 $ 2,50
38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00
3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00 $ 3.650,00
34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00 $ 34.500,00
38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00 $ 38.150,00

7 8 9 10 11 12
16.023 16.023 16.023 16.023 16.023 16.023
250 $ 2,50 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50
383250 $ 383250 $ 383250 $ 3.83250 $ 383250 $ 3.832,50
36.225,00 $ 36.225,00 $ 36.225,00 $ 36.225,00 $ 36.225,00 $ 36.225,00
40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50 $ 40.057,50

7 8 9 10 11 12
16.824 16.824 16.824 16.824 16.824 16.824
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50 $ 2,50
42.060,38 $ 42.060,38 $ 42.060,38 $ 42.060,38 $ 42.060,38 $ 42.060,38
4.024,13 $ 4.024,13 $ 4.024,13 $ 4.024,13 $ 4.024,13 $ 4.024,13
38.036,25 $ 38.036,25 $ 38.036,25 $ 38.036,25 $ 38.036,25 $ 38.036,25
$ $ $ $ $

7 8 9 10 11 12
17.665 17.665 17.665 17.665 17.665 17.665
250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
44.163,39 $ $ $ 44.163,39 $ 44.163,39 $ 44.163,39
422533 $ 422533 $ 422533 $ 422533 $ 422533 $ 4.22533
39.938,06 $ 39.938,06 $ 39.938,06 $ 39.938,06 $ 39.938,06 $ 39.938,06
44.163,39 $ 44.163,39 $ 44.163,39 $ 44.163,39 $ 44.163,39 $ 44.163,39




Anexo 13 Proyeccién de costos

[ 1 I 2 I 3 I 4 I 5 |
[cantidad | 121,700 | 183,120 | 192,276 | 201,890 | 211,984 |
1 2 3 4 5
|Cuentas por pagar $ 6,377.25 | $ 6,294.75 | $ 8,011.50 | $ 8,412.08 | $ 8,832.68
1° ANO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Cantidad 1,200 2,200 5,200 5,200 10,200 10,200 10,200 15,460 15,460 15,460 15,460 15,460
Costo Queso $ 165 $ 1.65 $ 165 $ 165 $ 165 $ 165 $ 165 $ 1.65 $ 165 $ 1.65 $ 1.65 $ 1.65
TOTAL COMPRAS $ 1,980.00 $ 3 3 8,580.00 $  16,830.00 $ _ 16,830.00 $ 16,830.00 $  25,509.00 $ 25,509.00 $ 25,509.00 $ 25,509.00 $ 25,509.00
75% Pago semana vencida $ 148500 $ 272250 $ 643500 $ 6,435.00 $ 12,622.50 $ 1262250 $ 12,622.50 $ 19,131.75 $ 19,131.75 $ 19,131.75 $ 19,131.75 $ 19,131.75
25% Pago semana por vencer $ 495.00  $ 907.50 $ 2,145.00 $ 2,145.00 $ 4,207.50  $ 4,207.50 $  4,207.50 $ 6,377.25 $ 6,377.25 $ 6,377.25 $ 6,377.25
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
2° ANO
1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 11 12
Cantidad 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260 15,260
Costo Queso $ 165 $ 1.65 $ 165 $ 165 $ 1.65 $ 1.65 $ 165 $ 1.65 $ 165 $ 165 $ 1.65 $ 1.65
TOTAL COMPRAS $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
75% Pago semana vencida $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 1888425 $  18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25 $ 18,884.25
25% Pago semana por vencer $  6,377.25 $  6,294.75 $  6,294.75 $ 6,294.75  $ 6,294.75  $ 6,294.75  $ 6,204.75 $  6,294.75 $ 6,294.75 $ 6,294.75 $ 6,294.75 $ 6,294.75
EFECTIVO MENSUAL $ 25261.50 $ 25179.00 $ 25179.00 $  25179.00 $ _ 25179.00 $ $ 25179.00 $ 25179.00 $ 25.179.00 $ 25179.00 $ 25.179.00 $ 25,179.00

3° ANO
1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 11 12
Cantidad 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023 16,023
Costo Queso $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00
TOTAL COMPRAS $ 32,046.00 $ 32,046.00 $ 32,046.00 $ 32,046.00 $  32,046.00 $ _ 32,046.00 $ 32,046.00 $ 32.046.00 $ 32.046.00 $ 32.046.00 $ 32.046.00 $ 32,046.00
75% Pago semana vencida $ 24,03450 $ 24,034.50 $ 24,03450 $ 24,03450 $ 24,034.50 $  24,03450 $ 24,034.50 $ 24,034.50 $ 24,034.50 $ 24,034.50 $ 24,034.50 $ 24,034.50
25% Pago semana por vencer $ 629475 $ 8011.50 $  8,011.50 $ 8,011.50 $ 8,011.50  $ 8,011.50  $ 8,011.50 $ 801150 $ 8,011.50 $ 8,011.50 $ 8,011.50 $ 8,011.50
EFECTIVO MENSUAL $ 30,329.25 $ 32,046.00 $ 32,046.00 $ 32,046.00 $  32,046.00 $ _ 32,046.00 $ 32,046.00 $  32,046.00 $ 32,046.00 $ 32,046.00 $ 32,046.00 $ 32,046.00
4° ANO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Cantidad 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824 16,824
Costo Queso $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00
TOTAL COMPRAS $ B $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
75% Pago semana vencida $ 25,236.23 $ 2523623 $ 2523623 $ 25236.23 $ 2523623 $ 2523623 $ 25,236.23 $ 25236.23 $ 25236.23 $ 25236.23 $ 25236.23 $ 25,236.23
25% Pago semana por vencer $ 8,011.50 $ 8,412.08 $  8,412.08 $ 8,412.08 $ 8,412.08  $ 8,412.08 $ 8,412.08 $  8,412.08 $ 8,412.08 $ 8,412.08 $ 8,412.08 $ 8,412.08
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

5° ANO
1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 11 12
Cantidad 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665 17,665
Costo Queso $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00 $ 2.00
TOTAL COMPRAS $ 35330.72 $ 35330.72 $ 35330.72 $ 35330.72 $ 3533072 $ _ 35330.72 _$ 35.330.72 $ 35.330.72 $ 35.330.72 $ 35.330.72 $ 35.330.72 $ 35.330.72
75% Pago semana vencida $ 26,498.04 $ 26,498.04 $ 2649804 $ 26498.04 $ 26,498.04 $  26,498.04 $ 26,498.04 $ 26,498.04 $ 26,498.04 $ 26,498.04 $ 26,498.04 $ 26,498.04
25% Pago semana por vencer $  8,412.08 $ 8,832.68 $  8,832.68 $ 8,832.68 $ 8,832.68 $ 8,832.68 $ 8,832.68 $  8,832.68 $ 8,832.68 $ 883268 $ 8,832.68 $ 8,832.68
EFECTIVO MENSUAL $ 3491011 $ 35330.72 $ 35330.72 $ 35330.72 $ 3533072 $ _ 35330.72 $ 35,330.72 $  35,330.72 $ 35,330.72 _$ 35,330.72 $ 35,330.72 _$ 35,330.72



Anexo 14. Estado de Resultados
ANOS
0 1 2 3 4 5
Cantidad 120.300 183.120 192.276 201.890 211.984
Precio $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 2,50
Costo de queso amasado $ 165 $ 165 $ 1,70 $ 1,70 $ 1,70
Con apalancamiento
ANOS
Cambiar terminos a espanol 0 1 2 3 4 5
Ventas $ 300,750.00 $ 457,800.00 $ 480,690.00 $ 504,72450 $ 529,960.73
-) Costo de Ventas $ 198,495.00 $ 302,148.00 $ 326,869.20 $ 343,212.66 $ 360,373.29
UTILIDAD BRUTA $ 102,255.00 $ 155,652.00 $ 153,820.80 $ 161,511.84 $ 169,587.43
Margen Bruto 34.00% 34.00% 32.00% 32.00% 32.00%
()  Gastos administrativos $ 31,937.02 $ 34,194.65 $ 75,502.38 $ 75,73291 $ 75,972.85
- Gastos ventas $ 37,840.72 $ 41,278.94 $ 72,672.80 $ 67,150.43 $ 67,593.58
Utilidad antes de depreciaciones, amortizaciones, ir $ 32,477.25 $ 80,178.41 $ 5,645.62 $ 18,628.50 $ 26,021.01
Margen EBITDA 10.80% 17.51% 1.17% 3.69% 4.91%
) Depreciacion $ 8,310.55 $ 8,310.55 $ 10,007.05 $ 10,043.47 $ 10,043.47
- Amortizacién $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80
UAII (Utilidad antes de intereses $ 23,665.91 $ 71,367.06 $ . $ 8,084.23 $ 15,476.74
Margen EBIT 7.87% 15.59% 1.01% 1.60% 2.92%
() Gastos no operativos
(+) Ingresos no operativos $ 1,820.88
-) Gastos Financieros $ 417716 $ 3,437.86 $ 2,606.19 $ 1,670.63 $ 618.18
UAI (Utilidad antes de impuestos $ 19,488.74 $ 67,929.20 $ $ 6,413.61 $ 14,858.56
15% Participacién Trabajadores $ 2,923.31 $ 10,189.38 $ (847.13) $ 962.04 $ 2,228.78
22% Impuesto a la Renta $ 3,644.39 $ 12,702.76  $ 1,056.09) $ 1,199.34 $ 2,778.55
UTILIDAD NETA $ 12,921.03 $ 45,037.06 $ $ 425222 $ 9,851.22

Margen Neto

4.30%

9.84%

0.84%

1.86%




Sin apalancamiento

ANOS
0 1 2 3 4 5

Ventas $ 300,750.00 $ 457,800.00 $ 480,690.00 $ 504,724.50 529,960.73
-) Costo de Ventas $ 198,495.00 $ 302,148.00 $ 326,869.20 $ 343,212.66 360,373.29
UTILIDAD BRUTA 102,255.00 155,652.00 153,820.80 161,511.84 169,587.43
Margen Bruto 34.00% 34.00% 32.00% 32.00% 32.00%
“) Gastos administrativos $ 31,937.02 $ 34,19465 $ 75,502.38 $ 75,732.91 75,972.85
- Gastos ventas $ 37,840.72 $ 4127894 $ 72,672.80 $ 67,150.43 67,593.58
Utilidad antes de depreciaciones, amortizaciones, ir 32,477.25 80,178.41 5,645.62 18,628.50 26,021.01
Margen EBITDA 10.80% 17.51% 1.17% 3.69% 4.91%
“) Depreciacion $ 8,31055 $ 8,31055 $ 10,007.05 $ 10,043.47 10,043.47
- Amortizacion $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80 500.80
UAIl (Utilidad antes de intereses 23,665.91 71,367.06 . 8,084.23 15,476.74
Margen EBIT 7.87% 15.59% 1.01% 1.60% 2.92%

() Gastos no operativos $ - $ - $ - $ - -

+) Ingresos no operativos $ - $ - $ 1,820.88 $ - -
UAI (Utilidad antes de impuestos $ 23,665.91 $ 71,367.06 $ . $ 8,084.23 15,476.74
15% Participacion Trabajadores $ 3,549.89 $ 10,705.06 $ (456.20) $ 1,212.64 2,321.51
22% Impuesto a la Renta $ 442552 $ 13,345.64 $ 568.73) $ 1,511.75 2,894.15
UTILIDAD NETA $ 15,690.50 $ 47,316.36 $ $ 5,359.85 10,261.08

Margen Neto

5.22%

10.34%

1.06%

1.94%




Con apalancamiento

Anexo 15. Balance General

Activos Corrientes
Efectivo
Cuentas por cobrar
Inventario Mercaderias
Inventario Suminst. Of.

Activos Propiedad Planta y Equipo
Vehiculo

(-) Depr. Acum. Vehiculo
Muebles y Enseres

(-) Depr. Acum. Mueb y ens
Equipo de Computacion

(-) Depr. Equipo compt.
Magquinaria

(-) Depr. Maquinaria
Magquinaria produccién
Depr. Maquinaria produccion

Otros Activos
Gastos de Constitucion
-) Amortizacién acum. Gc

TOTAL ACTIVOS

Pasivos Corto Plazo
Impuestos por pagar
Participacion trabajadores por pagar
IESS por pagar
Cuentas por pagar
Deuda corto plazo

Pasivos Largo Plazo
Deuda Largo plazo

PATRIMONIO
Capital
Utilidades retenidas

TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO

$ 84,365.78 $

$ 37,964.60 $

$ 46,401.18 $
$

$ 84,365.78 $

109,369.88

3,644.39
2,923.31
5,055.87
6,377.25
6,657.07

25,389.78

46,401.18 $
12,921.03 $

109,369.88 $

163,991.81 $

12,702.76
10,189.38
5,055.87
6,294.75
7,488.73

17,901.04

46,401.18 $
57,958.09 $

163,991.81 $

130,511.05

(1,056.09)
(847.13)
5,886.78
8,011.50
8,424.30

9,476.74

46,401.18 $
54,213.77 $

130,511.05 $

$ 2919090 $ (43,978.65) $ 1945463 $  (25910.78) $  (23409.30) $  (15,130.64)
$ 10715000 $ 107,150.00 $ 11250750 $ 118,132.88 $  124,039.52

$ 247500 $ 231000 $ 2,310.00 $ 2,380.00 $ 2,380.00 $ 2,380.00
150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00
—
$ 2699000 $ 26990.00 $ 2699000 $ 2699000 $  26990.00 $  26,990.00
$ (5398.00)"$  (10,796.00)"$  (16,194.00)"$  (21,592.00)"$  (26,990.00)

$ 185462 $  1,854.62 $ 1,854.62 $ 185462 $ 185462 $ 1,854.62
$ (185.46)" $ (370.92)"$ (556.39) $ (741.85)"$ (927.31)

$ 260126 $  2,601.26 $ 2,601.26 $ 2,601.26 "$ 2,71051 $ 2,710.51
$ (867.09) $ (1,734.17) $ (2,601.26) $ (903.50) $ (1,807.01)

$ 1860000 $  18,600.00 $ 1860000 $ 1860000 $  18,600.00 $  18,600.00
$  (1,860.00) $ (3,720.00) $ (5,580.00)"$ (7,440.00)"$ (9,300.00)

$ 1696500 $ 1696500 $  16,965.00

$ 1,696.50) $ 3,393.00) $ 5,089.50

$ 250400 $ 250400 $ 2,504.00 $ 2,50400 $ 2,504.00 $ 2,504.00
$ 500.80) $ 1,001.60) $ 1,502.40) $ 2,003.20) $ 2,504.00

130,804.16 $

1,199.34

962.04
5,886.78
8,412.08
9,476.74

46,401.18 $
58,465.99 $

130,804.16 $

134,445.19

2,778.55
2,228.78
5,886.78
8,832.68

46,401.18
68,317.22

134,445.19



Sin apalancamiento

Activos Corrientes
Efectivo $ 29,190.90 $ (33,883.72) $ 38,236.77 $ 1,807.73 $ 13,525.85 $ 31,336.43
Cuentas por cobrar $ 107,150.00 $ 107,150.00 $ 112,507.50 $ 118,132.88 $ 124,039.52
Inventario Mercaderias $ 247500 $ 2,310.00 $ 2,310.00 $ 2,380.00 $ 2,380.00 $ 2,380.00
Inventario Suminst. Of. $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00 $ 150.00
[Total Activos Corrientes ~~ $ 3181590 $ 7572628 $ 14784677 $ 11684523 $ 13418873 $  157,905.95 |
Activos Propiedad Planta y Equipo
Vehiculo $ 26,990.00 $ 26,990.00 $ 26,990.00 $ 26,990.00 $ 26,990.00 $ 26,990.00
() Depr. Acum. Vehiculo $ (5398.00) $  (10,796.00) $  (16,194.00) $  (21,592.00) $  (26,990.00)
Muebles y Enseres $ 185462 $ 1,854.62 $ 1,854.62 $ 1,854.62 $ 1,854.62 $ 1,854.62
(-) Depr. Acum. Mueb y ens $ (185.46) $ (370.92) $ (556.39) $ (741.85) $ (927.31)
Equipo de Computacion $ 260126 $ 2,601.26 $ 2,601.26 $ 2,601.26 $ 2,71051 $ 2,710.51
(-) Depr. Equipo compt. $ (867.09) $ (1,734.17) $ (2,601.26) $ (903.50) $ (1,807.01)
Magquinaria $ 18,600.00 $ 18,600.00 $ 18,600.00 $ 18,600.00 $ 18,600.00 $ 18,600.00
(-) Depr. Maquinaria $  (1,860.00) $ (3,720.00) $ (5,580.00) $ (7,440.00) $ (9,300.00)
Magquinaria produccion $ 16,965.00 $ 16,965.00 $ 16,965.00
-) Depr. Maquinaria produccion $ 1,696.50) $ 3,393.00) $ 5,089.50
Otros Activos $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos de Constitucién $ 2504.00 $ 2,504.00 $ 2,504.00 $ 2,504.00 $ 2,504.00 $ 2,504.00
-) Amortizacién acum. Gc $ - $ 500.80) $ 1,001.60) $ 1,502.40) $ 2,003.20) $ 2,504.00;

TOTAL ACTIVOS $ 84,365.78 $ 119,464.81 182,773.96 $ 158,229.57 $ 167,739.31 $  180,912.27

Pasivos Corto Plazo
Impuestos por pagar 4,425.52 13,345.64 (568.73) $ 1,511.75 2,894.15
Participacion trabajadores por pagar 3,549.89 10,705.06 (456.20) $ 1,212.64 2,321.51
Cuentas por pagar 6,377.25 6,294.75 8,011.50 $ 8,412.08 8,832.68
IESS por pagar 5,055.87 5,055.87 5,886.78 $ 5,886.78 5,886.78
Deuda corto plazo

Pasivos Largo Plazo
Deuda Largo plazo

PATRIMONIO
Capital $ 8436578 $  84,365.78 $ 84,365.78 $ 84,365.78 $ 84,365.78 $ 84,365.78
Utilidades retenidas $ - $ 1569050 $ 63,006.86 $ 60,990.44 $ 66,350.29 $ 76,611.37

TOTAL PASVOS + PATRIMONIO $ 84,365.78 $ 11946481 $  182,773.96 $ 158,229.57 $ 167,739.31 $  180,912.27




Anexo 16. Estado de flujo de efectivo

Con apalancamiento

ANOS
0 1 2 3 4 5
FLUJO OPERACIONAL
Utilidad Neta $ 1292103|$  45037.06|% (3,744.32) $ 425222 | $ 9,851.22
Depreciaciones $ 831055 ($ 831055|%  10007.05|%  1004347|$  10,04347
Amortizaciones $ 500.80 | $ 500.80 | $ 500.80 | $ 500.80 | $ 500.80
Ctas. X Cobrar $ (107,15000)| $ -8 (B3TE0)|$ (562538)|$  (590664)
Inventario de mercaderia $  (2475.00) $ 165.00 | $ $ (70.00)( $ - |8 -
Inventario de suminstro de ofc. $  (15000)$ - |$ - |$ - |$ - |$ -
Ctas. X Pagar $  6377.5($ (82.50)( $ 171675 | $ 40058 | $ 420.60
Impuestos por Pagar $  364439($ 905837 (%  (13,758.85)| $ 225544 | $ 1579.21
IESS por pagar $  50587|$ - [$ 83091 | $ -3 .
A Participacion de trabajadores por pagar $  292331|% 726607 |$  (11,03651)] § 1809.17 | $ 1,266.74
A TOTAL FLUJO OPERACIONAL $  (2625.00)($ (67,25L.79)|$  70090.34|$ (2091168)|$  13636.30|$  17,755.40
Compra de activos fijos
Vehiculos $  (26,990.00) $ - % - |$ - % - |9
Muebles y Enseres $  (1,854.60)|$ - % - |8 - |8 - |8
Equipo de Computacion $  (2601.26) $ - 1% - $  (271051)|$
Maguinaria $  (18,600.00)
Maquinaria produccion $  (16,965.00)
Gastos de Constitucidn $ (250400 $ - 18 - |$ - 18 - |$
TOTAL FLUJO DE INVERSION $  (52,549.88)[ $ - 1% - |$  (16965.00) $ (2,71051)| $
Deuda CP $ 665707 (% 83L67|$ 935,57 | $ 1,05245 | $ (9,476.74)
DeudalLP $ 3796460 ($ (12574838  (748873)|$  (842430)|$  (9476.74)|$ .
Capital Social $ 4640018 0 0 0 0 0
A TOTAL FLUJO DE FINANCIAMIENTO $ 8436578]8  (591776)| 8 (6657078 (7488738 (842430)$  (9476.74)
FLUJO NETO DE EFECTIVO $ 2919090 ($ (7316955)|$  6343328|$  (45,36541) $ 250148 | $ 8,278.66
Efectivo Inicial 0[$ 2919090|$ (4397865)$ 1945463 [$ (25910.78)| $  (23,409.30)
Efectivo Final $ 2919090 $ (4397865) $ 1945463 $  (2591078) $  (2340030) $  (15,130.64)




Sin apalancamiento

ANOS
0 1 2 3 4 5
FLUJO OPERACIONAL
Utiliclad Neta $ 1569050|% 4731636 |$ (2,016.42)| $ 5359.85|%  10,261.08
Depreciaciones $ 831055 |$ 831055|%  10007.05|$  1004347|$  10,043.47
Amortizaciones $ 500.80 | $ 500.80 | $ 500.80 | $ 500.80 | $ 500.80
Ctas. X Cobrar $ (107,150.00)| $ - |8 (535750)| §  (5625.38)|$  (5,906.64)
Inventario de mercaderia $  (2475.00) $ 165.00 | $ $ (70.00)| $ - |8 -
Inventario de suminstro de ofc. $ (150.00)| $ - 1% - |9 - 1% - |8 -
Ctas. X Pagar $  631725|$ (82.50)| $ 171675 $ 40058 | $ 420.60
A Impuestos por Pagar $  442552|$  892012|$ (1391437 $  208048|$ 138240
IESS por pagar $ 5055879 - 3 83091 ($ - I3 -
A Participacion de trabajadores por pagar $  354989|% 71551718 (11,161.26)[ § 1,668.84 | $ 1,108.88
A TOTAL FLUJO OPERACIONAL $ (262500 (63074.63)($  7212050|$  (19464.04)|$  1442864|$  17,810.58
FLUJO DE INVERSION
Compra de activos fijos
Vehiculos $  (26,990.00)| $ $ $ $ $
Mugbles y Enseres $ (185462 % $ $ $ - |8
Equipo de Computacion $  (2601.26) $ $ $ $  (271051)[$
Maguinaria $  (18,600.00)| $ $ $ - |8 - |$
Maquinaria produccion $  (16965.00) $ $
Gastos de Constitucién $  (2504.00) $ $ - |8 - |3
TOTAL FLUJO DE INVERSION $ (52549.89)| $ $ (1696500($  (271051)$
Capital Social $  84365.78 0 0 0 0 0
A TOTAL FLUJO DE FINANCIAMIENTO $ 84365789 $ $ $ $
FLUJO NETO DE EFECTIVO $  2919090($ (63074.63)|$  7212050|%  (36429.04)|$  1171812|$  17,810.58
Efectivo Inicial 0]$ 2919090($ (3388372)($  38236.77($ 1807.73|$ 1352585

Efectivo Final

$

2919090 $

(3388372 $

38236.77 $

1807.73 $

1352585 $

31,336.43




Anexo 17. Calculo de la tasa de descuento

CAPM
B desapalancada
Rm
Rf
Riesgo Pais
Rc

W Deuda 45,00%

0,8 W Capital 55,00%
10,29%
4,88%

7,50% Impuesto 33,70%

16,71% Rd 0,1183

Tasa de descuento
CPPC/WACC 12,72%




Anexo 18. Flujos de caja

FCF NO APALANCADO
ANOS
0 1 2 3 4 5]
UAIl $ 2366591 $ 71,367.06 $ (4,862.23) $ 808423 $ 15476.74
() Impuestos $ -3 - $ 163857 $ (272439 $ (5215.66)
(=) Beneficio neto sin deuda $ 2366591 $ 71,367.06 $ (3,223.66) $ 5359.85 $ 10,261.08
(+) Depreciacion $ 831055 $ 831055 $ 10007.05 $ 10,043.47 $  10,043.47
+) Amortizacion $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80 $ 500.80
$ 3247725 $ 8017841 $ 728419 $ 15904.11 $ 20,805.35
Inversion Inicial $ (55,174.88)
Capital de Trabajo $ (29,190.90)
Variacion de Capital de Trabajo Neto (CTN) $ (6,015.00) $ (9,156.00) $ (9,613.80) $ (10,094.49)
CTN Recuperado $  64,070.19
CAPITAL DE TRABAJO (84,365.78) $ (6,015.00) $  (9,156.00) $  (9,613.80) $ (10,094.49) $ 64,070.19
VALOR DE DESECHO $ = $ 14,273.88
FLUJO DE CAJA $ (84,365.78) $ 2646225 $ 7102241 $ (2,329.61) $ 5809.62 $ 99,149.41
VAN $37,908.58
TIR 33.22%

FCF APALANCADO

FLUJO DE CAJALIBRE NO APALANCADO
Intereses

Escudo Fiscal

Nueva deuda/Pagos de deuda

FLUJO DE CAJA

580962 $
(1670.63) $
563.00 $

99,149.41
(618.18)
208.33

26,462.25 $
4177.16) $
140770 $

7102241 $
(3.437.86) $
115856 $

(2,329.61) $
(2.606.19) $
87829 $

(84,365.78) $

37,964.60 $

(46,401.18) $ 89,262.82

17,775.03 $

62,086.04 $ (11,546.25) $

(3722.30) $

VAN
TIR

$56,920.95
50.86%




TOTAL EGRESOS

TOTAL EFECTIVO
VENTAS

Anexo 19. Punto de equilibrio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

786855 $ 951394 $ 11,189.29 $ 11,18460 $ 1942986 $ 1942507 $ 1942024 $ 2809435 $ 2808942 $ 2808444 $ 2807941 $ 2807434
- s 47837 "% 47837"$ 571756 '$ 571756 '$ 13,695.94 "$ 13,695.94 "$ 2500000 "$ 2625813 "$ 26,258.13 "$ 38,150.00 "$  38,150.00
5000.00 $  5000.00 $ 12,500.00 $ 12,500.00 $ 25000.00 $ 2500000 $ 2500000 $ 3815000 $ 3815000 $ 3815000 $ 38,150.00 $  38,150.00

PUNTO DE EQUILIBRIO

$45.000,00
$40.000,00
$35.000,00
$30.000,00
$25.000,00
$20.000,00
$15.000,00
$10.000,00

$5.000,00

s_

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
==@=—TOTAL EGRESOS ' $7.86 $9.51 $11.1 $11.1 $19.4 $19.4 $19.4 $28.0 $28.0 $28.0 $28.0 $28.0
TOTAL EFECTIVO & $478, S$478, S$5.71 $5.71  $13.6 | $13.6 $25.0 $26.2 $26.2 S$38.1 $38.1



DEPRECIACION

Anexo 20. Depreciaciones y amortizaciones

# ANOS Valor Total | V. Residual | DEPR. ANUAL | VALOR por |VD desp Imp
Equipo de Computacién 3 $ 2,601.26 $ 867.09 | $ -
Equipo de computacién 2 3 $ 2,710.51 $ 903.50 | $ 903.50 | $ 795.08
Muebles de Oficina 10 $ 1,854.62 $ 185.46 | $ 92731 | $ 816.03
Vehiculo 5 $ 26,990.00 $ 5,398.00 | $ -
Maquinaria 10 $ 18,600.00 $ 1,860.00 | $ 9,300.00 | $ 8,184.00
Maquinaria produccién 10 $ 16,965.00 $ 1,696.50 | $ 5,089.50 | $ 4,478.76
Dephasta2 $ 8,310.55
Dep afio 3 $ 10,007.05
Dep4y5 $ 10,043.47
AMORTIZACION
# ANOS Valor Total |V. Residual [AMOR. ANUAL
|Gastos de constitucion 5 $ 2,504.00 $ 500.80




