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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion consiste en el desarrollo de un proyecto para la
creacion de la empresa Synsepalum Cia. Ltda., encargada de la producciéon y
comercializacion de tabletas “S6t Mirakel” con base en una fruta llamada la “baya
milagrosa” capaz de modificar el sabor de cualquier alimento acido o agrio en dulce
con tan solo tomar contacto con la lengua; llegando a prevenir problemas de salud
como obesidad, la diabetes, ademdas puede ser utilizada en pacientes con cancer
quienes debido a las quimioterapias, presentan alteraciones en el sabor original de la
comida, para ellos la “baya milagrosa” actia devolviendo el sabor auténtico de los
alimentos. (Wong, 2015).

El mundo es cada vez mas consiente de la importancia de mantener buenos habitos
alimenticios con dietas sanas y equilibradas. La diabetes es la primera causa de
muerte en el Ecuador; razones por la que este proyecto es una innovadora alternativa
para degustar alimentos. Se espera atraer a un publico de 35 afios en adelante,
preocupado por su salud y aspecto fisico, dispuesto a cambiar la forma tradicional de
consumir alimentos.

La mejor forma de conservar las propiedades de la fruta es la liofilizacion y
comercializarla, a través, de tabletas masticables en un empaqgue novedoso, la “baya
milagrosa” que constituye el principal insumo sera entregada por un proveedor ubicado
en la ciudad de Santo Domingo. La distribuciéon se realizara en Quito a través de la
empresa Jarygom, quien se encargara de la logistica para hacer llegar el producto a
los diferentes puntos de venta.

Se requiere de una inversién de $382.420,35, de los cuales el 65% seran fondos
propios y el 35% restante se financiara con un crédito de la Corporacion Financiera
Nacional. Mediante el analisis financiero se obtuvo una TIR del 41,88% y un VAN de
$227.172,01, calculados con una tasa de descuento del 21.27%. Las proyecciones
realizadas en el modelo financiero de este proyecto, permiten estimar valores positivos
para la empresa lo que posibilita llevar a cabo el negocio.



ABSTRACT

This thesis investigation is about the development of a company called Synsepalum,
such company will produce and commercialize tablets named “Sot Mirakel’, and they
are based off a fruit called miracle fruit. This fruit is capable of turning any acid or sour
taste into sweets just by touching one’s tongue. By doing so, it can successfully
replace the use of sugar and in turn lower risks related to the high consumption of it,
like diabetes and obesity. It could also be used in chemotherapy patients that have had
their taste bud altered by treatment, the miracle fruit tablet can bring back original
flavors in foods (Wong 2015).

Societies are realizing day after day how important it is to keep good eating habits, with
healthy balanced diets. We can’t hide the fact that diabetes is the first cause of death in
Ecuador, which makes this project in a very innovative choice to enjoy foods. We hope
to attract consumers from 35 years of age and on, whom are worried about their health
and physical shape, willing to change the conventional way of sweetening food.

The best way to preserve the fruit's properties is by lyophilization and market it in the
shape of chewable tablets in an attractive and practical package. The fruit itself, which
constitutes the main ingredient, will be delivered by a local provider stablished in the
city of Santo Domingo. Distribution of the product will be made in Quito, and the
company Jarygom will be in charge of all the logistic to bring the product to different
points of sale.

We will need an investment of $382.420,35 and it will be financed with own funds
(65%) and the remaining (35%) with a credit from the CFN (National Financing
Corporation). Through the study of financial analysis we got an IRR of 41,88% and a
NPV of $227.172,01 calculated with a discount rate of 21.27%. Projections made in this
financial model gave us an estimate with positive values for the company, thus allowing
us to follow through with the project.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Justificacion del trabajo

Synsepalum Dulcificum es una planta frutal originaria de Africa, crece en climas
calidos y humedos, produce bayas de color rojo profundo que debido al contenido de
miraculina en la pulpa, una glicoproteina que se enlaza a las papilas gustativas
enmascara completamente los sabores &cidos y amargos durante un tiempo
prolongado.

La “baya milagrosa” es aun un producto desconocido en el Ecuador, sin embargo,
puede constituir una opcion alimenticia que brinda la opcién de conseguir una
agradable experiencia en el paladar sin la necesidad de glucosa.

1.2. Objetivo general del trabajo

Determinar la viabilidad y conveniencia de la creacién de una empresa dedicada a la
elaboracion y comercializacion de tabletas masticables con base en Synsepalum
Dulcificum (baya milagrosa).

1.3. Objetivos especificos del documento

¢ Investigar y analizar la industria en la que se enfocaré el plan de negocios.

e Investigar y analizar el mercado y consumidores con el fin de conocer la
aceptacion del producto.

o Establecer las estrategias de marketing que se llevardn a cabo y un
adecuado posicionamiento del producto.

o Desarrollar un plan de operaciones que defina los procesos de
transformacién que tendra la materia prima con el fin de obtener un
producto calificado para su comercializacion.

e Establecer un equipo de trabajo, que cumplira diferentes funciones como la
produccion, comercializacién y administracion.

e Elaborar un plan financiero que pueda determinar la rentabilidad financiera
del proyecto.

o Definir las respectivas conclusiones y recomendaciones del plan de
negocios.

2. CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Andlisis del entorno externo

2.1.1 Factores politicos

Entre las variables politicas mas relevantes dentro de la industria se encuentran, las
salvaguardias que son una modalidad de restriccion del comercio internacional
impuesta en el pais en marzo del 2015 a 2.800 partidas arancelarias, mismas que
corresponden al 32% de los productos importados en el pais. Las sobretasas
arancelarias van del 5% al 45% que se aplica para productos como frutas, carnes,
lacteos, acabados para la construccion, entre otros (ElUniverso, 2015). Ademas existe
una nueva medida adoptada en la politica tributaria como la elevacion porcentual de



algunos impuestos, sin olvidar que el Ecuador presenta un indicador de riesgo pais de
los méas altos en la regién, ubicandose al 30 de septiembre de 2015 en 1451 puntos
(Banco Central del Ecuador, 2015). Todos estos factores pueden representar una
amenaza para las actividades econOmicas, ademas, los cambios repentinos en
materia de tributacion denotan la inestabilidad politica del pais que ponen en peligro
nuevas inversiones.

Por otro lado, se encuentran posibles oportunidades en el ambito politico para la
industria alimenticia, pues ésta se encuentra en el primer lugar de los sectores
priorizados de la matriz productiva, un proyecto impulsado por el gobierno que otorga
incentivos tributarios y no tributarios a través del cédigo de la produccion como
exoneracion total del pago del impuesto a la renta durante 5 afios desde que se
generen ingresos, exencion del impuesto a la salida de divisas en el pago de
dividendos a accionistas del exterior y para el pago de préstamos de instituciones
financieras del exterior, facilitacion aduanera (Intriago, 2014).

2.1.2. Factores econdmicos

Debido al descenso del precio del petrdleo se prevé una contraccién econdmica en el
pais, que se ha manifestado ya en la reduccion del presupuesto del Estado en 2.220
millones lo que significa una reduccion del 2.2% del PIB (ElIComercio, 2015). Asi
mismo, los bancos ecuatorianos han reducido el crédito a los clientes y endurecido las
condiciones antes de conceder préstamos ante la recepcién de menos depdsitos
debido al debilitamiento de la economia (Naranjo, 2015).

Para el afio 2015, Ecuador estim6 un crecimiento econémico del 4.1%, pero a
mediados de afio bajé 1.9% (Ecuavisa, 2015). Sin duda, estas variables econdémicas
constituyen una amenaza para cualquier inversion que se busque realizar dentro del
pais debido a la reduccion de liquidez y el poder adquisitivo de los consumidores
provocados por una desaceleracién de la economia. A pesar de la aplicacion de las
salvaguardias que busca disminuir las importaciones, la apreciacién del délar, que
desde julio y agosto fue mas del 3% con respecto al euro y casi un 8% con relacion al
yen, para el pais tiene connotaciones ambivalente, supone por un lado, el
encarecimiento de las exportaciones, asi como, el aumento de la capacidad adquisitiva
de los ecuatorianos en paises con diferente moneda lo que hace atractivas las
importaciones a pesar de las sobretasas. La gran oportunidad que se podria presentar
al Ecuador con el advenimiento de un délar fuerte es la posibilidad de ofrecer al
inversionista extranjero una mayor estabilidad cambiaria de la que tendria en otros
mercados como Colombia y Pert al manejar su propia politica monetaria (Maldonado,
2015).

2.1.3. Factores sociales y tecnoldgicos

En el ambito social se encuentran varias oportunidades para la industria alimenticia
gue invierte en productos orientados a un estilo de vida saludable. La diabetes es la
primera causa de muerte en Ecuador, 3 de cada 10 nifios y 2 de cada 10 adolescentes
tienen sobrepeso y obesidad en el Ecuador (Pasquel, 2014). Segun un proyecto de
identificacion y estudio de tendencias en alimentacion del Centro Tecnoldgico
Especializado en Investigacion Marina y Alimentaria, las personas cada vez mas
concienciadas con la preservacion de la salud, demandaran productos saludables
adaptados a sus propias necesidades personales (Derio, 2012).



En el ambito tecnoldgico se pueden encontrar posibles amenazas. En el Ecuador
existe insuficiencia de maquinaria nacional para la elaboracién de productos para la
industria alimenticia y especificamente para el proceso de la elaboracion de tabletas
con base en “baya milagrosa”. No existe maquinaria especializada fabricada en el
pais, sin embargo, hay la disponibilidad de adquirir estos equipos, a través, de
empresas importadoras, lo que incrementa el precio de la maquinaria. La maquinaria a
utilizarse en la fabricacion de tabletas S6t Mirakel necesita ser manejada por técnicos
especializados que realicen un uso eficiente de la misma, sin embargo, en el mercado
ecuatoriano no existe un nimero masivo de personas especializadas en este tipo de
procesos.

2.1.2. Conclusién analisis del entorno

« Evidentemente en el pais se esta viviendo una desaceleracion econémica tras la
caida del precio del petroleo que dificulta cualquier tipo de inversion debido a la
falta de liquidez general en el pais.

o A pesar de contar con una moneda estable como el ddlar, la inversion privada es
realmente baja debido a la inestabilidad politica, judicial y tributaria que se percibe
en el pais.

o Las personas cada vez mas concienciadas sobre la preservacion de la salud,
demandaran productos saludables adaptados a sus propias necesidades
personales.

« A pesar de que en el pais existe insuficiencia de maquinaria para la elaboracién de
productos alimenticios, existe la disponibilidad de comprar estos equipos a través
de empresas importadoras.

Diagnéstico Pest

POLITICO
5

Ol N W b

TECNOLOGICO ECONOMICO

SOCIAL

Figura 1: Andlisis del Diagndstico Pest

2.1.2. Analisis de la industria (Porter)

Segun la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, la elaboracién y comercializacion de tabletas masticables con
base en Synsepalum Dulcificum pertenece a la industria C1079.94: elaboracion de
concentrados artificiales; polvos solubles para la preparacion de postres, tortas, flanes,
budines, gelatinas, refrescos en polvo sin diluir, edulcorantes, saborizantes,
espesantes, colorantes, etcétera. Ver Anexo 2.



La industria alimenticia ecuatoriana es una de las principales aportantes de la
economia, representd en el 2012 el 13% del Producto Interno Bruto (PIB), en la
industria manufacturera, la rama de alimentos y bebidas contribuye con el 40% (Ekos,
2014).

En el Ecuador existe una mayor tendencia a productos procesados, a la que los
edulcorantes del mercado se estdn adaptando progresivamente, aungque no son
necesariamente nuevos, cada vez mas sustitutos del azlcar ganan presencia en
perchas. Las nuevas regulaciones sobre etiquetado de los productos, que obligan a
mostrar de manera mas visible los contenidos de azucar, grasa y sal, tienen incidencia
en la eleccion del consumidor.

2.1.2.1. Amenaza de los nuevos competidores (Baja): las barreras de entrada
existentes para un producto en un mercado son:

v/ Alta inversion inicial: el nivel de inversién requerido para el procesamiento de
alimentos es elevado, lo cual dificulta la entrada de nuevos competidores.

v" Acceso a proveedores y canales de distribucion: en la industria alimenticia
existe una gran variedad de distribuidores y proveedores de insumos ya sea de
origen nacional o extranjero.

v Alta diferenciacion de algin producto existente: dentro de la industria existen
varios productos disponibles que cuentan con una forma de empleo muy
parecida dentro de la dieta alimentaria, la principal diferencia corresponde en si,
en su origen natural o artificial y en este ultimo su componente puede diferir.

v' Experiencia en la industria: la industrializacion de alimentos en el Ecuador se
encuentra aun en desarrollo por lo que la experiencia es baja.

v' Economias de escala: Dentro de la industria existen empresas con un alto nivel
de posicionamiento en el mercado asi como empresas multinacionales lo que
genera una ventaja de estos competidores en términos de costos gracias a la
expansion que obtienen.

Ademads, esta industria cuenta con otras grandes barreras de entrada como el
conocimiento agricola de los insumos, funcionamiento del mercado, inversion inicial y
costo de la tecnologia. Por lo tanto, al tener barreras muy altas para el ingreso de
nuevos competidores a esta industria, la amenaza es baja.

2.1.2.2. Poder de negociacion de los clientes (Alto): los productos agroindustriales
son comercializados por medio de supermercados, tiendas de barrio, centros
naturistas, farmacias. El poder de negociacién de este tipo de clientes es considerado
alto sobre todo en puntos de venta que forman parte de grandes cadenas ya que
generalmente se dificulta la venta de  marcas que no sean populares o
promocionadas, ademas con frecuencia las cadenas exigen a los proveedores que
abastezcan todas sus tiendas y pueden determinar las cantidades minimas de
entrega asi como el precio al publico.

2.1.2.3. Poder de negociacion de los proveedores (medio-bajo): Dentro del pais
existen algunos proveedores de la mayoria de insumos necesarios para la industria
alimenticia ya sean nacionales o importados asi como de la maquinaria para el
procesamiento de alimentos. Cabe recalcar que la principal materia prima de Sot
Mirakel que es la baya milagrosa se encuentra concentrada en maximo dos
productores en el pais lo cual otorga a este proveedor en especifico un alto poder de
negociacion.

2.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos (Alta): Los productos sustitutos de los
edulcorantes artificiales son los edulcorantes de origen natural, como: miel de abeja,



azucar refinada ya sea morena o blanca, azlcar de remolacha, estevia en hoja,
panela. Esta amenaza es considerada alta ya que existen varias opciones de
edulcorantes naturales en el mercado que satisfacen la necesidad de endulzar los
alimentos a precios realmente bajos.

2.1.2.5. Rivalidad actual entre competidores (Alta): dentro de la industria de los
edulcorantes existen varios competidores muy diversos con marcas conocidas en el
mercado como: Stevia Life, Vita Sweet, Equal, Edulmax, Splenda, Edulmax que
utilizan estrategias de mercado muy parecidas, con un alto nivel de posicionamiento y
precios altamente competitivos, cuentan con cadenas de distribucion estructuradas y
puntos de venta ya establecidos generando alta rivalidad entre ellos.

2.1.2.6. Conclusiones del analisis de la competencia

« Dentro de la industria existen varios productos sustitutos que ofrecen cubrir la
necesidad a precios realmente accesibles.

« Para conseguir que un producto alimenticio llegue al consumidor final es necesaria
la venta por medio de supermercados, farmacias, tiendas de barrio, quienes se
encargan de imponer condiciones para colocar un producto en sus perchas.

o Dentro de los competidores se pueden encontrar a empresas multinacionales y
locales que ya cuentan con un alto posicionamiento de la marca en el mercado, la
publicidad y promocion manejada por este tipo de empresas es una gran
desventaja.

» El poder de negociacion de los proveedores es considerado medio-bajo ya que en
el pais se cuenta con diversos proveedores de insumos y maquinaria para la
industria. Sin embargo el principio activo de S6t Mirakel que es la baya milagrosa
se encuentra concentrada en maximo dos productores en el pais.

Diagnéstico Porter

BARRERAS ENTRADA
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O RPNV W B~ 0

PROVEEDORES COMPETIDORES

Figura 2: Diagnéstico Porter

3. CAPITULO IIl: ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Sondeo de mercado



3.1.1. Resultados del focus group

Las preguntas del grupo focal se realizaron a ocho personas de 35 a 70 afos, para
conocer la tendencia de consumo. Se realizd una prueba de degustacion para percibir
el grado de aceptacion y analizar la reaccién de las personas a la hora de probar la
fruta. Se cont6 con la presencia del proveedor de la fruta quien realizé una
intervencion para explicar las caracteristicas técnicas de la fruta. La discusion se basé
en las preguntas del Anexo No. 3.1.

Diego Tapia, productor de la fruta comentd algunos datos sobre la forma de
conservacion de la “baya milagrosa”. Es perecedera en estado natural en 4 a 5 dias en
un ambiente seco, en congelacibn de 1 a 2 semanas; cabe recalcar que la
glicoproteina llamada miraculina, de la cual esta compuesta esta fruta es termo
sensible por lo que no puede ser sometida a altas temperaturas, es decir, que la fruta
debe ser procesada a través del método de liofilizacion ya que con este su duracion
puede ampliarse de 12 a 24 meses.

Las conclusiones mas importantes recopiladas en el focus group son las siguientes:

e En su gran mayoria los participantes consideraron el desconocimiento de la
“baya milagrosa” como un factor influyente a la hora de obtener aceptacion en
los posibles consumidores.

e Consideraron un precio alto comparado con el de los edulcorantes
tradicionales, sin embargo aceptable, la sensibilidad a este precio aumenta de
acuerdo con numero de integrantes por cada familia.

e Todos los integrantes contemplaron la posibilidad de consumir la Baya
Milagrosa dentro de sus dietas diarias como un edulcorante.

¢ Ciertos integrantes mencionaron como una funcion de la fruta, la posibilidad de
consumir alimentos que normalmente no se lo hacia por su sabor.

e Al ser la presentacion del producto en tabletas masticables, de acuerdo con la
retroalimentacién de los integrantes, es importante hacer hincapié en que a
pesar del procesamiento al que fue sometida la fruta sigue siendo natural y no
cuenta con ningun persevante.

e Los integrantes consideraron viable la compra de un paguete de 25 tabletas de
la Baya Milagrosa a un precio de $15.00, uno de los integrantes coment6é que
pagaria $5,00 por un paquete mas pequefio de 5 tabletas, otra de las
participantes lo consideré un precio alto por el nimero de integrantes en su
familia.

3.1.2. Resultados de la entrevistas a expertos

Se realizé la entrevista a dos expertos: Nataly Yanez, nutricionista Master en
Alimentacién Nutricién y Metabolismo con el fin de conocer factibilidad de recomendar
el producto como un alimento para diversos pacientes y al Ing. Antonio Camacho,
Profesor de la Universidad de las Américas en la Facultad de Ingenierias y Gerente de
Operaciones de Pasteurizadora Quito quien complementé la investigacion con
diversas recomendaciones y observaciones sobre la produccién de las tabletas Sot
Mirakel.

Las conclusiones mas importantes recopiladas en las entrevistas son las siguientes:

e Se pudo concluir que la produccién de tabletas con base en baya milagrosa es
un producto prometedor y su consumo tendria una tendencia al alza debido a
las grandes repercusiones que tiene el consumo de azucar en la salud, se



puede lograr disminuir su utilizacion sin necesariamente disminuir el placer a la
hora de consumir alimentos.

e Segun la opinibn de la nutricionista entrevistada uno de los factores mas
importantes a tomar en cuenta es la divulgacion efectiva de la dosificacion
recomendada de las tabletas.

e SOt Mirakel puede mejorar incluso la experiencia al ingerir alimentos
recomendados por médicos a pacientes con enfermedades como obesidad,
diabetes asi como facilitar la ingesta de alimentos saludables con un sabor
desagradable a deportistas.

e Segun comentarios de la nutricionista es muy importante disminuir el consumo
excesivo de azucar sobre todo en pacientes con diabetes u obesidad, la baya
milagrosa puede constituir una excelente alternativa para conseguir este
obijetivo.

e En el futuro puede resultar un negocio prometedor ofrecer la baya milagrosa
como materia prima para la produccién de alimentos que utilizan excesivas
cantidades de azucar con la finalidad de disminuir sus niveles de calorias
registrados en las etiquetas.

3.1.3. Encuestas

Se realizaron 50 encuestas a personas de 35 a 75 afios de clase media/alta segun los
resultados arrojados en la segmentacion de mercados, el cuestionario consté de 13
preguntas de las cuales se obtuvo los siguientes resultados:

éHa probado alguna vez un Edulcorante
edulcorante distinto del aztcar
para endulzar sus alimentos?
M Estevia
8% 0l 3% m Splenda
msi Dulce Gota
19% A8%
= No
S Equal
(en blanco)
M Vita Sweet
B Nutra Sweet
¢éEstaria dispuesto a consumiry a ¢Qué precio estaria
usar constantemente la tableta a dispuesto a pagar por un
base de Baya Milagrosa paquete de 20 tabletas?
(Synseplum Dulcificum) como
edulcorante natural?
mS$2,00-
$5,00
$7,5-
= Si $10,00
No $11,00-
$15,00

Figura 3: Resultados de encuestas




3.1.3.1. Resultados y conclusiones

o EI 60% de los encuestados pertenecia al género femenino y en su gran
mayoria el 58% eran personas de 35 a 45 afios.

e EI 68% de los encuestados ha probado un edulcorante distinto al aziicar en su
vida y entre los més utilizados se encuentran: Estevia, Splenda y Dulce Gota.
Las principales razones por las cuales las personas han optado por otras
opciones es la salud y la dieta lo cual evidencia la tendencia actual de
concientizacién en cuanto al cuidado de la salud y estado fisico.

o EI 39% consideraron que la mejor forma de difundir informacién es a través de
internet, seguido de television y degustacion con el 17% y 26%
respectivamente; estos resultados demuestran que al ser un producto
desconocido en el mercado, la mejor forma de difundirlo es a través de la
degustacién asi el cliente potencial puede evidenciar los beneficios de la
tableta y familiarizarse con la misma.

o EI 69% de los entrevistados compran con frecuencia edulcorantes en los
supermercados, seguido de las farmacias con un 14%, lo que indica que el
mejor canal de distribucién para las tabletas con base en baya milagrosa son
las cadenas de supermercados.

o Entre las presentaciones de preferencia para encontrar la fruta fueron en
liguido y tabletas.

e De acuerdo con los resultados obtenidos la mayoria de los encuestados esta
dispuesto a probar un nuevo edulcorante natural y la principal razon es
curiosidad por conocer opciones del mercado y por el cuidado de su salud.

o EI 72% en los encuestados esta dispuesto a usar constantemente la tableta
con base en baya milagrosa por su salud y por ser un producto natural, sin
embargo el 28% no lo consumiria por el desconocimiento existente de la fruta.
La tableta se confunde con un producto compuesto o quimico. Por lo que seria
importante encontrar una campafia comunicacional capaz de mitigar este
inconveniente.

¢ La tendencia de relacionar a los edulcorantes artificiales con preservantes es
realmente alta, mientras a los edulcorantes naturales se los relaciona
mayormente con salud y dieta.

e En cuanto a precios el 32% consideré oportuno el rango de $2,00-$5,00, el
40% en el de $7,5-$10,00 y el 28% el de $11,00-$15.00 lo que demuestra una
opinion bastante dividida con la cual se puede llegar a un precio ideal promedio
para un paquete de 25 tabletas por $7,58.

4. CAPITULO IV: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

La idea del negocio nace con el fin de dar a conocer a los consumidores ecuatorianos
un producto capaz de convertir cualquier alimento acido o amargo en dulce sin
necesidad de glucosa ayudando a combatir problemas como la diabetes, obesidad y
falta de apetito. Para definir el modelo de negocio se ha tomado como referencia el
método definido por Osterwalder y Pigneur.



MODELO DE NEGOCIO

Propuesta de Valor para el cliente:

Otorger la posibilidad de disfrutar del

=sabor dulce en los alimentos con una

opcign natursl fibre de glucosa en una
3om Gomoda.

presentacion
Canales  de  Distribucion: Segmentacion  de |[ Relacion con el
Para la entrega en los puntos de Mercado: Nuestros || Cliente: la relacidn con
venta que seran: supermercados, enfoque sera a jovenes los distribuidores serd
tiendas mayoristas, farmacias, se adultos lf'lﬂlfoES manejada con  una
contratara distribuidores interesados en mantener || 2Mplia comunicacion
encargados de la entrega un  estilo  de vida || Para que se encarguen
oportunda. saludable de transmitir las
caracteristicas del
producto a través de
Actividades Clave: control sus canales mieniras
de calidad de la fruta, Alianzas Clave: proveedor de que a los
procesamiento, la fruta Synsepulum Dulcifum, consumidores finales
empacamiento ¥ distribuidores. Establecer se llegard mayormente:
distribucion. actividades de integracion. por campaiias.

Estructura de Costos: Dentro
de los costos mas relevantes se

encuentran: costos de || Recursos Clave: || Fuente de Ingresos:
produccion, ventas y distribucion || Fruta, maguinaria, Venta de tabletas con
, uno de los recursos claves mas || personal base en  Synsepum
costosos es la Baya Milagrosa asi | | capacitado. Dulcifum

Como su procesamiento tomando
en cuenta la liofilizacion que es
una actividad altamentie cara.

Figura 4: Modelo de Negocio

5. CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategia general de marketing

La estrategia de marketing a utilizarse sera la diferenciacién ya que Soét Mirakel sera
percibido como exclusivo por parte del consumidor por los beneficios y la experiencia
que éste brinda.

5.1.1. Mercado objetivo

Para encontrar el mercado objetivo se ha tomado en cuenta distintos descriptores con
lo cual se obtuvo el mercado objetivo quienes son hombres y mujeres de clase media
alta y alta, edades entre los 35-75 afios que consuman azlUcar o presenten la
necesidad de consumir azucar en su dieta alimenticia. En cuanto al estilo de vida se
tomé como herramienta el método Vals 2 (Valores y estilo de vida), llegando a la
conclusion de que el perfil del consumidor potencial presenta estos patrones de
comportamiento de compra:

e Personas que analizan mucho o soportan la decisibn de compra con gran

cantidad de informacion.

e Personas que se involucran mucho en la decision de compra.
Segun sus habitos de consumo, el producto esta destinado al mercado de gente que
busca una vida més saludable y se preocupa por su aspecto fisico, interesados en
productos orgénicos, beneficios ambientales, bajos en azlcar/grasas y conscientes de
las calorias, asi como personas con problemas de salud especialmente relacionados
al consumo de glucosa como es la diabetes.
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5.1.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor consiste en brindar un edulcorante totalmente diferente con una
funcionalidad y beneficios Unicos. S6t Mirakel tiene la capacidad de modificar el sabor
acido o amargo de cualquier alimento por un tiempo prolongado de 30-45 min por lo
gue una persona podria consumir jarras de limonada con soélo el efecto duradero de
una tableta en su lengua. Ademas esta tableta puede ser capaz de que alimentos que
jamas fueron agradables al paladar pero que sin embargo cuentan con un alto nivel
nutricional, se conviertan en un dulce favorito.

Sot Mirakel, el tnico edulcorante que no cuenta con ningdn tipo de sacarosa, glucosa,
fructosa, ninguno de los principios activos de los endulzantes convencionales,
constituyendo asi un edulcorante ideal para el cuidado de la salud y estado fisico asi
como recomendarlo a pacientes con enfermedades como obesidad, diabetes o
inclusive pacientes con céncer, que debido a las quimioterapias a las que se ven
sometidos, pierden el sabor original de los alimentos, estas tabletas les devuelve la
oportunidad de percibir un sabor agradable en sus comidas.

En So6t Mirakel el proveedor de la “baya milagrosa” es considerado un aliado
estratégico es por eso que es imprescindible visitar sus instalaciones, conocer sus
plantaciones, cerciorarnos de conocer sus limitaciones, evaluarlo peribdicamente en
cuanto a la calidad de la fruta, realizar un feedback de manera trimestral teniendo en
cuenta todos los pardmetros, adicional integrarlo en actividades de la marca como
ferias, exposiciones que permitan una integracion real con el proceso productivo.

5.2. Mezcla de marketing

5.2.1. Producto

El producto a ofertar seran tabletas masticables con base en baya milagrosa, estas
tabletas seran de un tamafio de 19,5 milimetros de didametro y 1,55 milimetros de
grueso y seran presentadas en un envase de plastico practico con forma rectangular,
los colores a utilizarse seran principalmente verde y rojo que son los colores de la fruta
original.

Este producto es totalmente organico y presenta varios beneficios al usarlo, otorga una
degustacion original de los alimentos, reduccion del consumo de azucar al combinarlo
con ciertos alimentos, disminuye la falta de apetito, reduccion de la obesidad y ofrece
la oportunidad de disfrutar de alimentos dulces a personas diabéticas.

5.2.1.1. Branding

El tipo de marca a utilizarse serd mixta, es decir, tendrda una combinacion de palabras
con disefios o logotipos. Las tabletas con base en “baya milagrosa” llevaran el nombre
de Sot Mirakel, dos palabras suecas que en espafiol significan “dulce milagro”. El
slogan que sera utilizado es: “Dulce milagro, simplemente pruébalo”.

Segun teoria de colores, el rojo se encuentra asociado con actividad, energia, vida,
fuerza, mientras que el color verde en tonalidad oscura significa bosque, naturaleza,
hogar, fertilidad. Al encontrarnos en la etapa de introduccion, las estrategias de
producto que deben seguirse sera un concepto novedoso que abarca desde la marca,
logotipo y el empaque con su etiqueta. El empaque debe proyectar la siguiente imagen
del producto: calidad, saludable, comodo, funcional; ademas dentro de la etiqueta se
va a resaltar los productos con los cuales se recomienda utilizar la Baya Milagrosa,
instrucciones de su uso asi como sus componentes e instrucciones de conservacion.
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Figura 5: Logo etiqueta y empaque de S6t Mirakel

5.2.1.2. Presupuesto

Tabla 1: Presupuesto del producto

Disefiador Gréfico. (elaboracion de slogan, logo, marca, | $3.500,00
etiquetado y empaque)

Pruebas de durabilidad de la fruta en los consumidores. $100,00
Pruebas de laboratorio de las tabletas $500,00
5.2.2. Precio

El método a utilizarse para la fijaciobn del precio sera una combinacién de los
siguientes:

e Método de fijacion de precios: basados en la demanda, en este tipo de método
se toma como punto de partida el precio que los consumidores estarian
dispuestos a pagar por un bien o servicio y después se estudia si con los
costos que tenemos se tendran beneficios.

e Meétodo de fijacibn de precios: basados en el valor, el maximo que esta
dispuesto a pagar el consumidor por los beneficios concebidos, marca el limite
del precio.

Se fijaran los precios del producto con base en sus caracteristicas y a la percepcién de
valor de los consumidores potenciales, este precio ademas de ser aceptado por el
mercado debe producir beneficios para la organizacion. Al ser la estrategia de
diferenciacion la que se utilizar4 para posesionarse en el mercado, se conoce que
So6t Mirakel se percibe como Unico y exclusivo.

La estrategia de precio sera por descreme que consiste en colocar el precio inicial mas
alto posible que los consumidores mas interesados pagaran por Soét Mirakel, conforme
el producto avanza por el ciclo de vida, la empresa puede reducir su precio para llegar
con éxito a segmentos de mercado mas grandes. Para adoptar esta estrategia, se
debe cumplir con las siguientes condiciones: la calidad y la imagen del producto deben
sostener su precio mas alto y la cantidad de personas que desean ese producto a ese
precio debe ser suficiente ademas los costos de producir un volumen mas pequefio no
deben ser tan altos, los competidores no deben entrar facilmente el mercado para
socavar el precio elevado (Portillo, 2011).

Sot Mirakel cumple con todas estas condiciones ya que es un producto nuevo
altamente diferenciado comparado a la competencia, asi como segun resultados de la
encuesta el 68% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un precio alto, las
barreras de entrada frente a los competidores son altas por lo que su ingreso se
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dificulta. Esta estrategia ubica a la empresa en una posicion de flexibilidad hacia el
futuro ya que es mas facil bajar un precio que subirlo. En cuanto a costos la estrategia
por descreme es considerada viable en vista de que se proyecta obtener economias
de escala por medio del abastecimiento a nuevos segmentos de mercado al reducir el
precio, lo que favorece la absorcion de los costos fijos.

5.2.2.3. Politica de precios

Tabla 2: Precios

Paquete de 25 tabletas de S6t Mirakel
PUNTOS DE VENTA Costo incluido Margen Precio en los
distribuidor (5%) puntos de venta
Supermaxi 33% S 7,98 | S 10,61
Megamaxi 33% ) 7,98 | S 10,61
Farcomed (Fybeca) 27% S 7,98 | S 10,13
El Arbolito 32% S 7,98 | ¢ 10,53
Econofarm (Sana-Sana) 25% S 7,98 | S 9,08
DistribuidoraDifare (Pharmacys y Cruz Azul) 25% S 7,98 | S 9,98

5.2.3. Plaza

5.2.3.1 Estructura del canal de distribucién

El tipo de canal para distribuir S6t Mirakel sera un canal indirecto es decir se llegara al
consumidor final a través de intermediarios quienes se encargaran de hacer llegar el
producto a los diferentes puntos de venta.

Los intermediarios seran principalmente cadenas de supermercados como Megamaxi,
Supermaxi y cadenas farmacéuticas como, Fybeca, Sana Sana, Cruz Azul.

También se hara posteriormente uso de un canal directo a través de ventas en la
pagina web, y ventas directas con visitas a centros nutricionistas como Nutrihelp, The
Health Bag, Biyo y a gimnasios como Phisique, Curves.

La distribucion y logistica se realizara a través, de la empresa Jarygom en la ciudad de
Quito. La Empresa Jarygom, es una compafiia que cuenta con 14 afios de
experiencia, dedicada a la transportacién de carga por via terrestre, actualmente
cuenta con clientes importantes en el mercado como la empresa Unilever Andina a
quien brinda el servicio de transportacion de helados y productos de marca Pingtino.

En la etapa de introduccion se espera contar con un espacio exclusivo en percha de
tiendas y supermercados, ademas con un stand de degustacion para que los
potenciales clientes vayan familiarizandose con Sot Mirakel, las degustaciones las
realizara personal capacitado sobre el uso que se le puede dar a la fruta y los
beneficios que otorgara.
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Figura 6: Estructura de Distribucién

Tabla 3. Presupuesto de plaza

Distribuidor exclusivo Jarygom Margen financiero 5%
Margen de los diferentes puntos de | 33%-25%-30%-27%
venta.

5.2.4. Promocién

Se utilizara la estrategia PULL (HALAR) es decir se concentraran los esfuerzos de
marketing para inducir a los consumidores a comprar el producto. Tipo de promocion
gue serd utilizado para el consumidor sera promocion estratégica, se va a ofertar un
producto nuevo y se busca motivar la compra presente y futura de los posibles
consumidores buscando lealtad a la marca.

Las técnicas de promocion de ventas que se utilizardn seran principalmente la:
distribucion de pruebas y muestras gratuitas, que se basa en la degustacion,
demostraciones, promociones de notoriedad en acontecimientos externos y medios de
comunicacion asi como acciones de valoracion del producto en el punto de venta.

Las campafias de comunicacién a realizarse seran prioridad en la etapa de
introduccion del producto ya que existe un desconocimiento generalizado sobre el
funcionamiento y los beneficios de la fruta en el pais, por lo que sera importante a la
hora de la venta otorgar una guia sobre los alimentos con los cuales S6t Mirakel
funciona de manera eficiente, ademas incluir recetas en las cuales se la pueda utilizar.
De igual forma la presencia en radio, television con invitados especiales,
especificamente en programas de cocina, nutricion y salud sera esencial.
Adicionalmente se participara en ferias de productos relacionados, es decir organicos,
y alimenticios.

5.2.4.2. Trade marketing

Para las diferentes actividades de Trade Marketing como merchandising o
investigacion de mercados se contratara Go Trade, una empresa ecuatoriana con 13
anos en el mercado.

5.2.4.2.1. Merchandising

Las actividades de merchandising que se desarrollardn en los diferentes puntos de
venta seran las siguientes: colocar el producto en los estantes a la altura de los ojos y
en cabeceras de gondola, zonas cercanas a las cajas, colgar carteles, incluir stands
para degustaciones y demostraciones, mismas que tendran el objetivo de llamar la
atencion, dirigir al cliente hacia el producto y facilitar la accién de compra.



14

5.2.4.2.1. Investigacion de Mercados

Go Trade a través de la investigacion obtiene informacién sobre los productos que
ofrece la empresa vs los de la competencia, suministra informacién en linea de los
diferentes canales referente a: penetracién, presencia, precios, rotacion.

5.2.4.3. Publicidad

Se utilizara un tipo de publicidad informativa con el fin de estimular la demanda
primaria y asi educar a los compradores potenciales en cuanto a los valores
fundamentales del tipo de producto, estimulando la aceptacion del nuevo producto.

5.2.4.3.1. Plan de publicidad ATL y BTL.:

ATL: Los medios de publicidad ATL que se utilizaran para dar a conocer las tabletas a
base de Baya Milagrosa, seran los siguientes:

¢ Revistas familiares, de nutricion, especializadas en un estilo de vida saludable.
e Radio y Television a través de invitaciones a programas familiares sobre todo
de la mafnana.
e P&agina Web y redes sociales (Facebook).
BTL: Los medios de publicidad BTL que se utilizaran para dar a conocer las tabletas a
base de “baya milagrosa”, seran los siguientes:

o Degustaciones en supermercados y distintos puntos de venta.

e Relaciones publicas: evento de lanzamiento, presencia en aperturas de nuevos
restaurantes, gimnasios y centros naturistas.

e Stands en ferias alimenticias y culturales.

e Muestras de las tabletas en restaurantes para personas que soliciten alimentos
acidos, agrios o amargos.

5.2.4.3.2. Seleccién de medios publicitarios

Segun la naturaleza del producto y el mercado objetivo se concluy6 que los principales
medios publicitarios que se utilizaran seran:

o Revistas através de encartes, faldones o publirreportajes.

Revista Vida Activa
Revista Lideres
Revista Familia

e Pagina Web/ Redes Sociales

Se crearad de una pagina web y fan page en Facebook con contenidos de calidad
sobre la marca, noticias importantes, reportajes asi como se recibiran reclamos y
sugerencias, para lo que se contratara una a un Community Manager, quien actuara
como responsable de la marca frente a estos medio electrénicos.
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5.2.4.3. Relaciones publicas

e Patrocinios y sponzarizacién: La marca realizara actividades de patrocinio o
colaboracién en general en eventos que se encuentren alineados a la filosofia
de la empresa y otorgaran mayor impacto en la marca.

e Ferias y exposiciones: S6t Mirakel se hara presente en ferias, exposiciones
referentes a temas de alimentacién, salud, vida sana como Expoalimentar
Quito y Festival Gastronémico Latitud Cero.

Adicionalmente, con la finalidad de crear una buena imagen de la empresa ante los
distintos publicos se realizar4 un evento de lanzamiento del producto, en el cual se
contar4 con la presencia de los principales medios de comunicacién e invitados
especiales del medio alimenticio, nutricional y deportivo.

5.2.4.4. Promocién de ventas

La estrategia general de ventas serd dirigida hacia consumidores finales mediante
diferentes técnicas como puntos estratégicos de venta en los supermercados:
establecer el producto en las estanterias que generan mas ventas como son las
gobndolas gque son los extremos de las estanterias.

Las ventas se realizaran de manera directa con los puntos de venta seleccionados. Se
contara con fuerza de ventas encargada de ofertar producto en las distintas ferias y
eventos en los que se hara presencia de marca.

El perfil de los vendedores a contratar sera el siguiente: personas con buenos habitos
alimenticios, con una imagen saludable, con experiencia en promocién de productos
alimenticios especialmente productos saludables.

5.2.4.5. Presupuesto

Tabla 4.Presupuesto Promocion

Redes Sociales 3 post diarios. Responsable: Community Manager ~ Sueldo CM: $450,00
Facebook
Pagina Web 2  publicaciones Responsable: Community Manager Costo del disefio de la pagina
semanales. de la publicacion de los post. web al disefiador: $1.000,00
Responsable de la elaboracién de
pagina web: Disefiador.
Ferias y Eventos Presencia en ferias a Responsable: Communitiy Ecuador Cultura
mensuales través de Stands. Manager. $1.300,00
Evento de Lugar. Swissotel Costo total:
lanzamiento Duracion: 2 horas $10.500,00
Desarrollo del evento de
lanzamiento: Degustacion, coctel,
Merchandising Logistica- Una vez al afio y actividades de  $14.300,00
Investigacion de merchandising en puntos.
mercados- seleccionados.
actividades de

Medio Publicaciones Descripcion Precio.
Revista Lideres 1 publicacién. (Dia Publicacién en la parte interior de la ~ $512,00
lunes) revisa, esquina inferior izquierda, 4
modulos (19,49 cm alto), 2
columnas (12,04 cm ancho)
Revista Vida Activa 1 publicacion. (Dia Publicacion en la parte interna $627.00
viernes) superior derecha de la revisa. De las
siguientes medidas 24,4 cm alto y
15,2 cm de ancho.
Revista Familia 1 publicacién. (Dia Publicacion en la parte interior de la ~ $1560,00

merchandising

Domingo)

revisa, esquina inferior izquierda, 2
modulos (19,49 cm alto), 3
columnas (12,04 cm ancho)
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Tabla 5. Fuerza de ventas

Presupuesto Fuerza de Ventas

Anuncios para la seleccion de la fuerza de ventas. $650.

Multitrabajos $300,00 al mes por 2 meses.
Porfin empleo: Gratis.

El Comercio: $60 por 5 domingos. $300,00.

Pago de la fuerza de ventas. $5,00 la hora, contratacién por evento.

5.2.5. Acciones de la mezcla de marketing costeadas

Tabla 6. Mezcla de marketing costeada

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
PRODUCTO
Disefiador Gréﬁco. (Elaboracic'frj de slogan, logo, marca, etiquetado $3.500,00 $2.000,00
y empagque). Afio tres renovacion marca
Pruebas de laboratorio de las tabletas $ 500,00
PLAZA
Margen Distribuidor 5% 5% 5% 5% 5%
Margen de los diferentes puntos de venta:
Supermaxi-Megamaxi 33% 33% 33% 33% 33%
Farmacias 25%-27% 25%-27% 25%-27% 25%-27% 25%-27%
El Arbolito (naturista) 32% 32% 32% 32% 32%
PROMOCION Y PUBLICIDAD
Publicacién en Revistas, 1 vez al mes durante los primeros 6 meses | $ 16.194,00 |$16.194,00 | $16.194,00 | $ 16.194,00 | $ 16.194,00
Disefio Pagina Web $1.00000 | $ 400,00 $400,00 |$400,00 | $400,00
Servicio de investigacién de mercados $2.300,00 $2.300,00
Servicio de Merchandising $ 1.000,00 $ 1.000,00
Logistica de Merchandising $ 2.000,00 $2.000,00 |$2.000,00 |$2.00000 |S2.000,00
Actividades de Merchandising $9.000,00 |$9.000,00 |$9.000,00 |$9.000,00 |$9.000,00
Actividades de BTL (Ferias, exposiciones) $ 1.300,00 $1.300,00 |$1.300,00 |$1.300,00 |S1.300,00
Evento de Lanzamiento $ 10.500,00

6. CAPITULO VI: PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

6.1. Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1. Misién

“‘En SYNSEPALUM Cia. Ltda., elabora y comercializa en el Ecuador tabletas
masticables con base en Synsepalum Dulcificum, un resaltador de sabores libre de
glucosa, que otorga a los consumidores una forma natural de percibir cualquier
alimento acido o agrio como dulce, contribuyendo al desarrollo sostenible y
responsable del pais
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6.1.2. Visién

“En el afno 2020, ser reconocidos como la empresa lider y pionera en industrializar y
comercializar la fruta Synsepalum Dulcificum presentdndolo como un resaltador y
modificador de sabores natural en el Ecuador”.

6.1.3. Objetivos a largo plazo

Construir una planta de fabricacién para Synsepalum Cia. Ltda., en el sector de
Carcelén Industrial en un plazo de cinco afios de iniciado el proyecto por medio
de un crédito bancario.

Lograr al menos cinco convenios entre St Mirakel y restaurantes de la ciudad
de Quito para que ofrezcan como opcion a sus clientes las tabletas masticables
de la marca, en un plazo de cuatro afos de inicio del proyecto.

6.1.4. Objetivos a mediano plazo

Ingresar el producto Sot Mirakel en todos los locales de Megamaxi y Supermaxi
a nivel nacional como plazo maximo dos afios de iniciado el proyecto,
generando la capacidad de produccion suficiente para el abastecimiento.
Captar el 10% de reconocimiento de la marca dentro del mercado de
edulcorantes en la ciudad de Quito, a través de diversas campafias de
promocion, para el tercer afio de iniciado el proyecto.

Reducir el numero de desechos de los frutos de la Baya Milagrosa del 17% al
10% en un afio de iniciado el proyecto, a través de acuerdos con el proveedor
“Ecuaforestar”.

En el plazo de 2 afios de iniciado el proyecto, diversificar tres presentaciones
de So6t Mirakel con el tamafio de los envases y elaboracion de nuevos
empaques.

6.2. Plan de operaciones

6.2.1. Requerimiento de materia prima

Tabla 7. Materia Prima

Frutas de Synsepalum 17,14% Ecuaforestar 43.67 por kg
Dulcificum

Almidén de Yuca 65% Proverfru Group 0,86 por Ib
Talco 15,34% Casa del Quimico $0.68 por kilo
Goma Arabica 2,5% Casa del Quimico $9,18 por kilo

Rojo 40 Vegetal 0,02% Casa del Quimico $3,35 por 100g
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Figura 7: Procesos Requeridos

Trituracion de la
fruta liofilizada (3
oras)

ofilizacion
(15 horas)

Mezcla del
principio activo
con excipientes (2|
horas)

Todo el procedimiento requerido para la elaboracion de tabletas S6t Mirakel, suma un
total de 31 horas para producir 2687 paquetes, mismo que se llevara a cabo en una
fabrica de 700 metros cuadrados con adaptacion de piso epéxico en el laboratorio.

Tabla 8. Precio de equipos

Equipos Necesarios Precio

Vehiculo $19.500,00
Lavacaras-mesas- bandejas $1.500,00

Computadoras $10.000,00

Equipos de oficinas $2.500,00

Muebles de oficinas $2.10000

Lavadora de frutas con capacidad de 500 kg/h $6.879,00

Despulpadora con capacidad de 200-500 kg/hora $3200,00

Molino eléctrico $2.760,00

Congelador capacidad de, a -30°C en 2 horas $3.289,78

2 Liofilizadores $141.768,00

Mezcladora de polvo. 100 kg/10-20 min $11.900,00

Tableteadora con capacidad de 9000 tab/hora. Marca: Ipharma Hine $5.000,00
Subcontratacién Deltaplastic- empaque 0,319 ctvos cada empaque
Magquina Empacadora $10.485,00
Subcontratacién Wa Etiguetas-Etiqueta 0,026 ctvos cada etiqueta
Maguina Etiquetadora $9.890,00

6.3. Estructura organizacional

6.3.1. Legal

De los cinco tipos de compafiias existentes en el pais, se consider6 a la Compaiiia

de Responsabilidad Limitada como la mas acertada al contar

caracteristicas principales:

con las siguientes
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e Se contrae entre 3 0 maximo 15 personas.

e Un capital no menor a $400,00 dolares.

e Los socios responden por las obligaciones sociales Unicamente hasta el monto
de sus aportaciones individuales.

e Para efectos de votacion cada participacion dara al socio derecho a un voto.

e La junta general tiene la facultad de consentir en la cesién de las partes
sociales y en la admisién de nuevos socios.

La empresa llevara el nombre de “Synsepalum CIA. LTDA”.

6.3.2. Tipo de estructura y organigrama

Gerente o
General Sistente

Director de Director de

Ventas y Administracion Jefe d(.e,
. . Fabricacién
Marketing y Finanzas
Community Obreros
Manager

Figura 8: Estructura Organizacional

Tipo de estructura a manejarse sera la combinacion de dos tipos de organizacion,
lineal y funcional, dentro de la cual la especializacién de cada actividad en una funcién
ademas la responsabilidad y autoridad se trasmite a través de un solo jefe para cada
funcion especial.

6.3.3. NOmina Administrativa 'y Operaciones

Tabla 9. Némina costeada

ROLANO 1
Fondos
Aporte Decimo  Decimo  do . Aporte Total
Cargo SBU Mensual Puestos Total Ingreso Vacaciones B Total Anual
Personal Cuarto Tercer  Resery Patronal ~ Provisiones
3

Gerente General $ 1.500,00 1§ 1800000 § 170,00 § 1629900 § 35400 §1.500,00 - § 75000 § 200700 §  4611,00 § 20910,00
Director de marketingy
Ventas $ 1.000,00 1§ 1200000 $ 113400 § 1086600 § 35400 $1.000,00 - $ 50000 § 133800 §  3.19200 $ 14.058,00
Director de Administraciony
Finanzas $ 1.000,00 1§ 1200000 $ 113400 § 1086600 § 35400 $1.00000 - $ 50000 § 133800 § 319200 § 14.05800
Community manager $ 45000 1§ 540000 § 51030 § 488970 § 35400 $ 450,00 - S 2500 5 60210 § 163110 § 652080
Asistente de Gerencias S 400,00 1§ 480000 $ 45360 § 434640 § 35400 S 40000 - $ 20000 § 53520 § 148920 § 5.83560
Jefe de Fabricacion $ 75500 15 906000 S 85617 § 820383 § 35400 $ 75500 - $ 37750 § 101019 § 249,69 $ 1070052
Obrero $ 38500 75 3234000 § 305613 § 2028387 § 141600 $1.54000 - $ 77000 § 51513 § 424113 § 3352500
TOTAL $ 549000 1300 § 9360000 $ 834520 § 8475480 § 354000 $6.64500 § - $ 33050 § 734562 § 2085312 $ 105.60792,
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7. CAPITULO VII: EVALUACION FINANCIERA

7.1. Proyeccion de estados de resultados

Las unidades venidas proyectadas para el primer afio suman 106.415 paquetes de 25
tabletas de Sot Mirakel, ocupando una participacion del 3% de la demanda
insatisfecha a un precio de $7,58 mismo que por la estrategia adoptada de
descremado de precios va disminuyendo cada afio en un 0,5%. El crecimiento de la
industria alimenticia es del 5% anual, mientras que el crecimiento en ventas de Sot
Mirakel serd del 2% anual. La proyeccion del estado de resultado anual a 5 afos
(Anexo 3), arrojé la siguiente utilidad neta para cada afio.

Tabla 10: Estado de resultados proyectado anual

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL
| 1 2 [ 3 [ a4 ] 5
UTILIDAD NETA $ 143.055,13 § 145.368,11 $ 140.800,85 % 140.500,74 $ 135.962,57
MARGEN BRUTO 50,50% 48,91% 47,19% 46,25% 44,50%
MARGEN OPERACIONAL 28,48% 28,18% 26,60% 25,78% 24,19%
MARGEN NETO 17,73% 17,75% 16,94% 16,66% 15,88%

En los primeros afios se observa un mayor ingreso que en los posteriores, esto debido
principalmente al aumento de costos del 3,53% cada afio de acuerdo a la inflacién
actual del Ecuador asi como al aumento de gastos sueldos y gastos generales.

7.2. Situacion financiera

La estructura de los activos registra un crecimiento a lo largo de los cinco afos, sus
activos corrientes son los mas sobresalientes, en especifico la cuenta de efectivo que
representa el 41% del total en el segundo afio y continda con esa tendencia hasta el
quinto afio exceptuando el primer afio debido al alto nivel de inversion en activo no
corriente. La cuenta de pasivos muestra una tendencia a la baja debido a la
disminucién de la deuda. La estructura patrimonial en el segundo afio se encuentra
constituida por un capital de $248.031,56 y resultados acumulados de $146.390,30,
manteniendo la misma tendencia en la proyecciéon. (Anexo 4)

7.3. Estado de flujo de efectivo

Dentro del flujo proyectado se puede evidenciar que el efectivo va aumentando cada
afio a pesar de la disminucién en actividades de financiamiento e inversion ya que
dentro las actividades operacionales tienen comportamiento positivo por la disminucion
de salidas de efectivo. Esto indica que la actividad principal de la empresa esta
generando liquidez luego de cumplir con sus obligaciones operativas, financieras, de
personal y tributarias. (Anexo 5)
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7.4. Flujo de caja

Dentro de los resultados del flujo de caja del proyecto anual (Anexo 6), se puede
evidenciar que el proyecto cuenta con un alto nivel de liquidez como resultado de las
actividades economicas.

Tabla 11: Flujo de caja del proyecto anual

Flujo de Caja del Proyecto Anual
0 1 2 3 4 5
S (382.420,35)| 5 154.986,58 | & 202.296,39 | & 195.294,87 | & 187.046,84 | § 334.235,32
S 154.986,58 | § 357.282,98 | § 552.577,84 | § 739.624,68 | § 1.073.860,00

7.5. Inversion inicial / capital de trabajo

El capital de trabajo inicial suma $45.716,72 dentro del cual se encuentran los gastos
generales y sueldos. La inversion inicial esta constituida de la siguiente forma:

Tabla 12: Inversioén inicial

Inversiones PPE 232.771,78
Adecuaciones -marca 103.200,00
Inventarios 1.241,85
Sueldos 17.495,40
Gastos Generales 28.221,32
TOTAL INVERSION INICIAL | 382.420,35

7.6. Estructura de capital
El financiamiento de la inversién es el siguiente:

Tabla 13: Estructura de capital

ESTRUCTURA DE CAPITAL

Propio 65,00% | 248.573,23

Deuda L/P 35,00% | 133.847,12

La gerente propietaria aportara con el 65% del capital es decir $248.573,23, mientras
que el 35% de inversion serd financiado por un crédito bancario otorgado por la
Corporacion Financiera Nacional de $133.847,12 a un plazo de 5 afios con una tasa
de interés del 11,20%.

7.7. Estado y evaluacién financiera del proyecto

Para la realizacion de la valuacion se tomo6 el modelo CAMP, los resultados deI,Vanr
Actual Neto (VAN) Tasa Interna de Retorno (TIR), Periodo de Recuperacion e Indice
de Rentabilidad obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 14: Resultados de valoracion

VAN TIR Periodo de recuperacién indice de Rentabilidad
$227.172,01 41,88% 2,09 $1,59
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La tasa de descuento utilizada fue del 21,27%, valor calculado con el modelo CAMP.

Segun el periodo de recuperacion obtenido, el plazo de tiempo requerido para que los
flujos netos de efectivo de la inversidn recuperen su costo es de 2 afios. El indice de
rentabilidad de $1,59 significa que a lo largo de los 5 afios por cada dolar invertido la
empresa obtendra una rentabilidad del 62%.

Los valores obtenidos mediante este modelo son positivos por lo que resulta un
negocio rentable. La TIR es mayor a la tasa de descuento utilizada.

7.8. Iindices financieros

Tabla 15: Indicadores Financieros

iNDICES FINANCIEROS ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Razdén Corriente 7,57 12,35 16,49 19,91 23,50
Razén Acida 7,5 12,2 16,4 19,8 23,4
Rentabilidad  sobre el

Activo (ROA) 65% 47% 37% 31% 26%
Rentabilidad sobre el | 58% 38% 26% 21% 17%
Patrimonio (ROE)

La razén corriente y la prueba acida determinan la capacidad de pago de la empresa.
En este caso entre la razon corriente y la 4cida no existe mayor diferencia ya que la
empresa no cuenta con una politica de inventario de producto terminado. Se puede ver
en la tabla que segun avanzan los afios esa razon es mayor por lo que la empresa no
tendré problemas en pagar sus obligaciones.

Segun los porcentajes obtenidos en el calculo del ROA la empresa utiliza
eficientemente los activos para generar utilidades, sin embargo, este va disminuyendo
debido al aumento en los costos por la inflacion y la disminucion de precios por la
estrategia adoptada. El ROE presenta el mismo comportamiento lo que quiere decir
gue la rentabilidad del capital es positivo y los capitales de la empresa se estan
empleando adecuadamente.

Segin el informe de “INDICADORES ECONOMICOS Y FINANCIEROS” de la
Superintendencia de Compafiias en el afio 2010 la industria de elaboracién de otros
productos alimenticios presentd los siguientes indicadores maximos: la liquidez
corriente de la industria del 226,62%, prueba acida del 149,72%, ROA del 3,85, ROE
del 7,55%, margen bruto 3,98%, margen operacional 5,76%, margen neto 5,96%
(SuperintendenciadeCompafias, 2010). Realizando una comparaciébn con los
indicadores financieros antes expuestos de la empresa, se puede deducir el
comportamiento en algunos indices va alineado al de la industria sin embargo en otros
se presentan diferencias debido a los bajos costos de producir una unidad, asi como el
alto nivel de inversion.
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8. CAPITULO VIII: CONCLUSIONES GENERALES

o Dentro del mercado ecuatoriano existe gran cantidad de productos alternos a
las tabletas de So6t Mirakel sin embargo esta Ultima cuenta con caracteristicas
Unicas que potencia su éxito en el mercado.

e EIl negocio propuesto se encuentra dentro de la industria alimenticia, misma
qgue forma parte de los sectores priorizados de la matriz productiva, un proyecto
impulsado por el gobierno que otorga incentivos tributarios y no tributarios.

e Los insumos y equipos necesarios son accesibles dentro del pais, sin embargo
la baya milagrosa que constituye el principio activo del producto se encuentra
concentrado en apenas dos productores en el pais.

e Las personas cada vez mas concienciadas con la preservacion de la salud,
demandaran productos saludables adaptados a sus propias necesidades
personales.

e La investigacion de mercado realizada arrojé resultados favorables sobre la
aceptacion del producto asi como sugerencias por parte de los posibles
consumidores, segun la encuesta el 72% de los encuestados estaria dispuesto
a probar el producto.

e Dentro del flujo de caja de valoracion se determina que el proyecto es
financieramente conveniente ya que la TIR es bastante alta, dando un valor de
41,88%; es decir, que la rentabilidad de la inversion es bastante buena.

e El presente plan de negocios ha demostrado que el proyecto es viable desde el
punto de vista comercial, técnico, financiero y organizacional.
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Anexo 1

SECCION C Industria Manufacturera

C10 Fabricacién de Productos Alimenticios

C1079 Elaboracion de otros productos alimenticios N.C.P
C1079.9 Elaboracion de otros alimentos.

C1079.94 Elaboracion de concentrados artificiales; polvos

solubles para la preparacion de postres, tortas,
flanes, budines, gelatinas, refrescos en polvo sin
diluir, edulcorantes, saborizantes, espesantes,

colorantes, etcétera.

Anexo 2
Herramientas de Investigacion de Mercados
Anexo 2.1
Desarrollo de Focus Group
Preguntas Generales o de Apertura

1. ¢Qué tanto considera que cuida su alimentacion?, realiza alguna dieta se cuida de
jugos, gaseosas, grasas, comer fuera o tal vez es vegetariano vegano etc?

2. ¢Cual es la principal razon por que lo llevo a estos cambios de habitos en su
alimentacion, estado de salud, imagen, marketing, deporte o si no lo ha hecho porque
cree que actualmente puede continuar con sus habitos tradicionales?

Preguntas de Transicion

1. ¢Considera que el consumo de azucar es perjudicial para su salud? Acomparfie su
respuesta ya sea Si o No con alguna razén.

2. ¢Qué sustitutos del azlcar conoce?

3. ¢Haprobado alguna vez un edulcorante, de que marca y donde?

4. A la hora de elegir su marca de azlcar, o un edulcorante diferente, ¢Qué
caracteristicas toma en cuenta para elegir la marca?

5. ¢Estaria dispuesto a utilizar como opcidn para percibir un sabor dulce en los alimentos,
un producto capaz de provocar que los alimentos acidos y agrios se recepten como
dulces en nuestras pupilas gustativas?

Preguntas especificas

Baya Milagrosa: explicacion



Synsepalum Dulcifum, mas conocida como la Baya Milagrosa es una pequefia fruta capaz de
que casi todo desde el limén mas acido hasta la cerveza mas amarga, sepan dulces su efecto
se intensifica en la presencia de Sabores acidos como los citricos y las bebidas carbonatadas.
En vez de contener azlcar como las frutas normales, esta fruta contiene una proteina llamada
miraculina para producir un dulce bocado.

Pregustas posterior a la degustacion

1. De una breve descripcién de lo que sintio a la hora de ingerir la Baya Milagrosa.

2. ¢Qué es lo que mas disfruto del viaje de sabor?

3. Qué usos le daria usted a la Baya Milagrosa

4. ¢Estaria dispuesto usted a utilizar en su alimentacion tabletas masticables a base de
Baya Milagrosa, con qué frecuencia la utilizaria?

5. ¢Qué enfermedades considera que esta fruta podria combatir?

6. ¢Cree conveniente la distribucion de estas tabletas en supermercados, tiendas,
farmacias?

7. ¢Le gustaria encontrar la Baya Milagrosa como endulzante opcional en restaurantes,
cafeterias?

8. ¢Cambiaria el consumo del azlcar o edulcorantes por la Baya Milagrosa?

9. ¢En qué presentaciones le gustaria encontrarla?

10. ¢ A través de qué tipo de publicidad le gustaria conocer la Baya Milagrosa?

11. ¢/ Qué tan probable es que compre un paquete de 25 tabletas de Baya Milagrosa a un
precio de $15,00?

12. ¢(Cudl es el precio méximo que usted consideraria pagar por un empaque de 25
tabletas de la Baya Milagrosa?

13. Partiendo de la base de que el precio del producto le pareceria aceptable, ¢qué
probabilidades hay de que lo compre?

Anexo 2.2

Segmentacién Geogréafica

Pais Ecuador

Region Pichincha

Ciudad Quito

Segmentacion Demografica

Edad 35-75 afos

Segmentacién Psicogréfica




Clase Social

Media alta/ alta

Segmentacién Geografica

Pais Ecuador 16.361.369 Millones
Region Pichincha 2.576.287 Millones
Ciudad Quito: 2.239.191

Segmentacién Demografica

Edad

35-75 afios. 33,2% 738.933

Segmentacién Psicografica

Clase Social

Media alta/ alta. 553.080 (24.7%) 182.516

Anexo 2.3

Formulacion de la Muestra

INFORMACION SIMBOLO DATOS
POBLACION N 182.561
Nivel de Confianza Z 95%
Exito p 0,5
Fracaso q 0,5
Error E 5%

Tabla.: 1: Datos de formulacion de la muestra

Formula:
Z2.p.q.N
N & cerenrcrrccrnccccccas
__________ NE® * Z% p.q.
Donde

n= tamano de la muestra
z= nivel de confianza

p= éxito

g= fracaso

E= error




1,962 x0,5%0,5%182.561
182.561%0,052+1,962%0,5%0,5

Resultado: Muestra 400

Anexo 2.4

Universidad de las Américas

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar datos importantes para conocer la
viabilidad de la comercializacion de Tabletas masticables a base de Synsepalum Dulcifum (La
Baya Milagrosa). Tales datos seran de vital importancia para verificar las posibles preferencias
del consumidor. En virtud a lo anterior, se le agradecera de forma muy especial su colaboracion
para responder las preguntas que encontrara a continuacion. No esta demas enfatizar que los
datos que usted exponga, seran tratados con profesionalismo, discrecién y responsabilidad.

Muchas Gracias.

1. Edad:

2. ¢;Sexo?
Femenino
Masculino

3. ¢Ha probado alguna vez un edulcorante distinto del azlcar para endulzar sus
alimentos? Si su respuesta es afirmativa mencionar cual
Si

No
Edulcorante:

4. Sisu respuesta anterior fue Si, mencionar la razén por la cual ha comenzado a optar
por edulcorantes distintos al azlcar:

Enfermedad
Salud

Dieta
Curiosidad
Sabor

5. Sefialar a cuales de las siguientes palabras le encuentra relacién con los

edulcorantes artificiales, puede elegir maximo dos opciones:



Preservantes
Cancer

Calorias

Light

Efectos adversos

6. Sefialar a cuales de las siguientes palabras le encuentra relacion con los

edulcorantes naturales, puede elegir maximo dos opciones:

Salud

Energia

Nutricion

Modificador de Sabores

Buena figura

7. ¢Estariadispuesto a probar un nuevo edulcorante natural?
Si

No
¢Por qué?:

8. ¢Ha escuchado hablar alguna vez de la fruta La Baya Milagrosa (Synsepalum
Dulcifum)?

Si
No
Si su respuesta es afirmativa mencionardonde.................coooiiiii

La Baya Milagrosa es una fruta libre de glucosa, con tan solo entrar en contacto con la lengua
por un tiempo de 30 segundos esta fruta logra que un limén se vuelva totalmente dulce
transformando el sabor de los alimentos acidos y agrios en dulces. Su efecto tiene un tiempo

de duracion de entre 15-45 minutos dependiendo del consumidor.

9. ¢En qué presentaciones creeria conveniente segun su preferencia encontrar esta

fruta?

Tabletas
Liquido
Polvo

Sobres



10.

11.

12.

13.

¢Estaria dispuesto a consumir y a usar constantemente la tableta a base de La Baya
Milagrosa (Synsepalum Dulcifum) como edulcorante natural?
Si

No

¢ Por qué?:

¢En qué lugar acostumbra comprar frecuentemente este tipo de productos?
Supermercados

Tiendas de Barrio

Farmacias

Centros Naturistas

Mercados mayoristas

Cafeterias

Restaurantes

¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un paquete de 20 tabletas?

¢Mediante qué medios le gustaria encontrar informacién sobre estas tabletas a base
de Baya Milagrosa?

Internet (paginas web-redes sociales-blogs)
Periédicos-Revistas

Televisién

Degustaciones

Vallas publicitarias.

Otro




Anexo 3

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

1 2 3 4 5
Ventas 806.734,64 818.818,05 831.025,64 843.449,15 856.084,31
Costo de los productos vendidos 399.366,97 418.334,37 438.856,82 453.318,69 475.134,99
UTILIDAD BRUTA 407.367,67 400.483,68 392.168,82 390.130,46 380.949,32
Gastos sueldos 58.542,30 60.608,84 62.748,34 64.963,35 67.256,56
Gastos generales 73.794,00 63.651,78 62.482,20 68.104,31 66.971,30
Gastos de depreciacién 25.057,13 25.260,47 25.260,47 18.964,30 18.964,30
Gastos de amortizacidn 20.240,00 20.240,00 20.640,00 20.640,00 20.640,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 220.734,23 230.722,59 221.037,82 217.458,50 207.117,16
Gastos de intereses 13.964,81 11.464,51 8.668,51 5.541,85 2.045,41
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 215.769,42 219.258,08 212.369,31 211.916,65 205.071,75
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 32.365,41 32.888,71 31.855,40 31.787,50 30.760,76
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 183.404,01 186.369,37 180.513,91 180.129,15 174.310,99
22% IMPUESTO A LA RENTA 40.348,88 41.001,26 39.713,06 39.628,41 38.348,42
UTILIDAD NETA 143.055,13 145.368,11 140.800,85 140.500,74 135.962,57

1 2 3 4 5
MARGEN BRUTO 50,50% 48,91% 47,19% 46,25% 44,50%
MARGEN OPERACIONAL 28,48% 28,18% 26,60% 25,78% 24,19%
MARGEN NETO 17,73% 17,75% 16,94% 16,66% 15,88%

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

1 2 3 [ 4 [ 5
UTILIDAD NETA $ 146.390,30 § 148.816,69 $ 144.366,54 $ 144.187,3% $  139.773,98
MARGEN BRUTO 50,50% 48,91% 47,19% 46,25% 44,50%
MARGEN OPERACIONAL 29,10% 28,81% 27.24% 26,44% 24,86%
MARGEN NETO 18,15% 18,17% 17,37% 17,09% 16,33%

Anexo 4

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO
0 | 1 2 3 4 5

ACTIVOS 382.420,35 536.840,84 659.630,99 775.354,23 B887.928,17 991.336,82
Corrientes 46.448,57 246.166,19 414.456,81 576.080,51 728.258,76 871.271,71
Efectivo 45.716,72 1 100.733,02 266.771,14 426.043,86 575.774,18 717.275,99
Cuentas por Cobrar - 141.538,82 143.652,37 145.794,06 147.973,62 150.190,32
Inventarios Prod. Terminados - - - - - -
Inventarios Materia Prima 731,85 774,50 802,25 830,57 507,66 -
Inventarios Sum. Fabricacion - 3.059,46 3.231,04 3.412,02 3.603,29 3.805,40
No Corrientes 335.971,78 290.674,65 245.174,18 199.273,71 159.669,41 120.065,11
Propiedad, Planta y Equipo 232.771,78 232.771,78 232.771,78 232.771,78 232.77L,78 232.771,78
Depreciacion acumulada - 25.057,13 50.317,60 75.578,07 94.542,37 113.506,67
Intangibles 103.200,00 103.200,00 103.200,00 103.200,00 103.200,00 103.200,00
Amortizacidn acumulada - 20.240,00 40.420,00 61.120,00 81.760,00 102.400,00
PASIVOS 133.847,12 145.212,49 122.634,53 97.556,92 69.630,12 37.076,20
Corrientes - 32.506,99 33.570,97 34.931,29 36.569,09 37.076,20
Cuentas por pagar proveedores - 25.326,37 26.908,10 28.441,17 30.06%,30 30.746,32
Sueldos por pagar - - - - - -
Impuestos por pagar - 6.980,63 6.662,87 6.450,12 6.499,18 6.329,88
Nao Corrientes 133.847,12 112.705,49 89.063,56 62.625,63 33.061,03 -
Deuda a largo plazo 133.847,12 112.705,49 89.063,56 62.625,63 33.061,03 -
PATRIMONIO 248.573,23 391.628,36 536.996,46 677.797,31 818.298,05 0954.260,62
Capital 248.573,23 248.573,23 248.573,23 248.573,23 248.573,23 248.573,23
Utilidades retenidas - 143.055,13 288.423,23 429.224,08 569.724,82 705.687,35
Comprobacion - - - - -
Valoracion Empresa 382.420,35 536.840,84 659.630,99 775.354,23 887.928,17 991.336,82




Anexo

5

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADO
| 0 [ 1 2 3 4 5
Actividades Operacionales (731,83) 76.217,33 185.620,00 185.710,65 175.294,31 174.562,85

Utilidad Neta - 143.055,13 145.368,11 140.800,85 140.500,74 135.962,57
Depreciaciones y amortizacion - - - - - -

+ Depreciacidn - 25.057,13 25.260,47 25.260,47 18.964,30 18.964,30
+ Amortizacion - 20.240,00 20.240,00 20.640,00 20.640,00 20.640,00

-ACXC - (141.538,82) (2.113,56) (2.141,68) {2.179,56) (2.216,70)

- A Inventario PT - - 7 - T - T - T -

- & Inventario MP (731,85) (43,05) (27,35) (28,32 (77,09) 507,66

- A Inventario SF - (3.059,45) (171,58) (180,99) (191,27) (202,11)

+ 4 CxP PROVEEDORES - 25.526,37 1.381,73 1.533,07 1.628,73 676,42

+ & Sueldos por pagar - ¥ -7 - r -7 -7 -

+ A Impuestos - 6.980,63 (317,75) (172,75) 9,06 (169,30)
Actividades de Inversion (335.971,78) - - - - -

- Adquisicion PPE y adecuaciones (335.971,78) " - 7 - r - 7 -7 -
Actividades de Financiamiento 382.420,35 (21.141,63) (23.641,33) (26.437,93) (25.564,60) (33.061,03)

+ A Deuda Largo Plazo 133.847,12 (21.141,63) (23.641,33) (26.437,93) (25.564,60) (33.061,03)

- Pago de dividendos - - - - - -

+ A Capital 248.573,23 - - - - -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 45.716,72 55.076,30 165.578,13 155.272,72 145.730,32 141.501,81
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO - 437.531,08 2.336.281,66 4.295.097,06 6.157.452,17 7.910.485,13
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERiODO 45.716,72 452.607,38 2.502.259,79 4,454.369,78 6.307.182,45 8.051.990,54

Anexo 6
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
0 1 2 3 4 5

Ventas 206.734,64 B18.818,05 831.025,64 B43.445,15 856.084,31
Costo de los productos vendidos 399.366,57 418.334,37 438.856,82 453.318,69  475.134,35
UTILIDAD BRUTA 407.367,67 400.483,68 302.168,82 300.130,46  380.949,32
Gastos sueldos 58.542,30 60.608,84 62.748,34  64.963,35 67.256,56
Gastos generales | 73.794,00 .I 63.651,78 62.482,20 68.104,31 66.971,30
Gastos de depreciacion 25.057,13 25.260,47  25.260,47  18.964,30 18.564,30
Gastos de amortizacion 20.240,00  20.240,00 = 20.540,00  20.640,00 20.640,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 234.734,23 235.899,09 226.397,05 223.006,91 212.861,43
Gastos de intereses 13.534,38  11.435,53 8.649,62 5.528,77 2.040,95
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 220.799,85 224.459,56 217.747,43 217.477,14 210.820,48
15% PARTICIPACION TRABAJIADORES 33.115,58  33.668,93 32.662,11 32.621,57 31.623,07
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 187.679,88 190.790,63 185.085,31 184.855,57 179.197,41
22% IMPUESTO A LA RENTA 41.289,57  41.973,94  40.718,77  40.668,22 359.423,43
UTILIDAD NETA 146.390,30 148.816,69 144.366,54 144.187,34  139.773,98
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 234.734,23  235.899,09 226.397,05 223.006,91 212.861,43
Gastos de depreciacidn 22.969,04 25.243,52 25.260,47 15.488,98 18.564,30
Gastos de amortizacion 20.240,00  20.240,00  20.640,00 20.640,00 20.640,00
15% PARTICIPACION TRABAJIADORES 32.385,41 32.888,71 31.855,40 31.787,50 30.760,76
22% IMPUESTO A LA RENTA 40.348,88  41.001,26  35.713,06  39.628,41 38.348,42
1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) 205.228,98 207.492,64 200.729,06 191.719,98 183.356,55
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO (46.448,57)
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO (45.242,39) (19,75) (74,96) 875,27 (5,93)
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAIQ NETO 44.467,76
1I. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO (45.242,39) (19,75) (74,96) 875,27 (45.058,79)
INVERSIONES (335.971,78)
RECUPERACIONES

Recuperacion maguinaria 179.833,47

Recuperacion muebles 21.742,13

Recuperacion equipo de computacion- tecnologico 101,10
111. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (335.971,78) - - - - 201.676,70

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

159.986,58 207.472,89 200.654,10 152.585,25

335.974,47






