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RESUMEN

La empresa Muscle Factory, es una productora y comercializadora de
suplementos proteicos en la ciudad de Quito, se constituye como una sociedad
anonima, y su producto principal es el suplemento proteico en presentacion de
5 .5 libras.

Ante una sociedad que se preocupa cada vez mas por la salud y el aspecto
fisico, la necesidad por buscar suplementos ha incrementado en una forma
exponencial. A esto debemos adicionar que la coyuntura gubernamental se
presenta como una oportunidad para que las empresas productivas en el pais

surjan, debido a las regulaciones e incentivos disponibles.

La estrategia de marketing de la compaifiia es la de especializacion y su ventaja
competitiva del producto se basa en una calidad similar a la de la competencia
extranjera, con un precio mucho méas bajo, por no tener los cargos de

importacion.

De la segmentacion de mercado se determind que el mercado objetivo de
suplementos es de 41.903 personas. La estimacion de participacion de la
empresa es del 13%, lo que da un total de 1883 unidades de produccion. A
esto se pondero una frecuencia de compra de 3 productos por afo, lo que da
como resultado un mercado potencia anual para la empresa de 5440
productos. EIl punto de equilibrio de la empresa estd en 4845 unidades

anuales, las ventas adicionales generan utilidad para la empresa.

Para la puesta en produccion del proyecto se requiere una inversion inicial de $
107.729 délares.

El precio final del producto se estipulé de 66.22 ddlares, lo que genera ventas
anuales de $ 360.245 ddlares. El precio se determindé con un costo fijo y
variable de 57.58 délares y un margen de utilidad para el accionista inicial de

15% con un crecimiento anual, lo cual nos permitio establecer el precio.
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Del analisis financiero se determiné un VAN de $ 1.231, un TIR de 14.21% y
un WACC de 13.54%, por lo que el proyecto se presenta atractivo para la

inversion.
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ABSTRACT

Muscle Factory company is a producer and marketer of protein supplements in
Quito, is constituted as a corporation, and its main product is the protein

supplement in 5.5 pounds filling.

Faced with a society increasingly concerned about the health and physical
appearance, the need for supplements has increased exponentially. To this we
must add that the government's situation present opportunities for productive
enterprises in the country, arising due to regulations and incentives available.
The marketing strategy of the company is the specialization strategy, and the
competitive advantage of the product is based on quality similar of foreign
competition, with a much lower price, because the product don’t have the
import charges.

Market segmentation determined that the people disposed to acquire a
supplements is 41,903 people. The estimate of participation of the company is
13%, giving a total of 1883 production units per year. We must add the
frequency of purchase per year, which is 3 units per person, this results in an
annual demand market of 5440 products. The breakeven point of the company

is 4845 units per year; additional sales generate income for the company.

For the production start of the project an initial investment of $ 107,729 is

required.

The final price is stipulated in $ 66.22, generating annual sales of $ 360,245.
The price was determined by a fixed and variable cost of 57.58 dollars and a
profit margin for the initial shareholder of 15% annual growth, which allowed us

to establish the price required.

Financial analysis shows an NPV of $ 1,231, a TIR of 14.21% and WACC of

13.54%, so that the project presents attractive investment.



INDICE

1 INTRODUCCION ....ociiviiiriitictecieieeeve et 1
ASPECLOS GENEIAIES ....ueiieiei et 1
I I A Y o1 (=Tod =T [T (o U 1
1.1.2  ODJetiVOS GENEIAIES .....ooieieiieeeeiiie e 1
1.1.3  Objetivos ESPecCifiCoS ......cccoeeeeeeeieeeeee 1
1.1 4 HIPOIESIS..cci i 2

2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS
O SERVICIOS ..., 2
2 I - 1 0T U111 = PSPPSR 3
yZ 2 R - 1Y = o T o 3
P I = T 1= g ol o TSP 4
2.1.3 Estructura de 1a iNdUSTIa ..........cuueiiiiiieieeeceie e 8
2.1.4 Factores econOmIcoS Y regulatorios ..........cccceeeriiiiiiiiiieeeeeeee s 12
2.1.5Canales de diStribUCION............ccevviiiiiiiiiiiiceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 16
2.1.6 Las 5 fuerzas de POMer.........oouuuuiiiiie e e 18
2.2 Lacompaiiay el concepto de NegocCiO..........cccvuveveevneeennnnn. 24
2.2.1 Laideay el modelo de NEgOCIO ..........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee 25
2.2.2 Estructura legal de la empresa.........cccccvvieiiieeiiieieiiiiiee e 26
2.2.3  MisiOn, VisiOn Y ODJELIVOS ......uiiiie e 30
2.3 El producto Y/0 SEIVICIO.......cccuviiiiiiieeeeee e 31
2.4 Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento....................... 38
2.5 ANAIISIS FODA ... 40
3 INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS...... 44
INvestigacion CUalitatiVa.........ooevuiiieiiii e 45
ENtrevistas @ EXPEITOS .......cciiiiii et e 45
GrUPOS FOCAIES ....eviiiie e 47
INvestigacion CuantitatiVa........ccvuiireiieii i 49
ENCUBSTAS ... et 50

3.1Mercado relevante y clientes potenciales ...............ccvveeeenee. 64



3.1.1  Mercado ODJELIVO .......ccoeieiiiiiiii e 65

3.1.2 Segmentacion de Mercado...........ccovvvurviuiiiiiie e e e 65
3.2 Tamafno del Mercado........ccoooviveeiiiiiiiiiiii e 68
3.2.1  DEMANUA ....ccciiiiiiiiee ettt e e e et aeaeeanne 68
3.3 Lacompetenciay SUS VENAJaS ...........ceeeeevviieeiiiiieeeiiieeeennna, 70
3.4 Participacion de mercados y ventas de la industria................ 71
3.5 Evaluacién del mercado durante la implementacion .............. 72
4. PLAN DE MARKETING......ccoiiiie e, 73
4.1 Estrategia general de marketing .........c..ccceveeviiiieeeiiiieeeennnnnn, 73
4.2 PolitiCa de PreCiOS .....cocvunieiiiii e 81
4.3 TACHCA A& VENLAS... .o iiieeiiiii et 84
4.4 Politica de servicio al cliente y garantias ..............cccceeeeeevnnnn... 85
4.5 Promocion y Publicidad ...........ccooiiiiiiiiii e, 85
4.6 DISHHDUCION ...t e e 86
5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION............... 88
5.1 Estrategia de OperacCiones ...........coeeveeviieeeiiiieeiiiieeeeeeee e, 88
5.2 Ciclo de OPEeracCiONES ........ccovvuiieiiiiieeieee e 90
5.3 Requerimientos de equipos y herramientas........................... 94
5.4 InsStalaciones Y MEJOras .........cveevevuieeieiiieeeiie e e e 100

5.5 Localizacion geografica y requerimientos de espacio fisico. 102

5.5.1 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios................ 107
5.6 Aspectos regulatorios y legales ........cccoovvveiiiviiiiiciiineceeenn, 110
6. EQUIPO GERENCIAL......coviiiie e, 115
6.1 Estructura organizacional .............ccoooeieiiiiiniieiiiiiiieeeeeiin 115
G 0 R @ 1 (o =Y g o | =1 = TR 115
6.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades........ 116

6.2.1 Descripcion de fuNCIiONES..........ccoeeiiiiiiiiiiiiiie e 116



6.3 Compensacion a administradores, inversionistas y

o (o103 0] 01 5] 7= 1P 123
6.4 Politicas de empleo y beneficios.........ccccceevvveviiiiiiiccviiiin, 127
6.5 Derechos y restricciones de accionistas e inversores.......... 129
6.6 EQUIPO de asesSOres Y SerVICIOS.......ocvuuveeeviieiieeiiieeeieeeaeeenn 131
7. CRONOGRAMA GENERAL......covii, 133
7.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha ... 133
7.2 Diagrama de Gantt ..........ccooeeeviiiiiiiiiieeee e 134
7.3 RIESQOS € IMPIreVISTOS....ccvuuieiiiiiieeiiieeeeee e e e e e e e e 135
8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS
Y SUPUEST OS .. . 136
8.1 Supuestos y criterios utilizados...........ccoeeeveviieeviiiieeee e, 136
8.2 Riesgos y problemas principales ...........ccccooveeviiiieiiiieeennnnn. 137
9. PLAN FINANCIERO. ..., 139
9.1 INVersiON INICIAl .........cccovviieie e 139
9.2 FUENLES d€ INQIESOS ....cccvuuieiiiieeiii e 142
9.3 Costos fijos, variables y semi-variables ................cccccooooenne. 144
S R T N 0 51 (o 1S3 ] 1 144
9.3.2  CoStos Variables ..........cooveiiiiiiiie e 146
9.3.3 Costos SemMi-Variables .........ccoovieeiiiiieiiiiiie e 147
9.4 Margen bruto y margen operativo ...........cccceeeevviieeeiiineeennnnn. 148
9.5 Estado de resultados proyectado............cccceveeviiiiiiiiineeennnnn. 149
9.5.1 Escenario Esperado Apalancado............cccccoeevvvviiiiiiiiinie e, 149
9.5.2 Escenario Positivo Apalcando .............cccceeiiiiiiiiiiiicie e, 152
9.5.3 Escenario Negativo Apalancado.............ccccceeiiiiieiiiiiceciice e, 153
9.5.4 Escenario Esperado Desapalancado...............ccccceeieeveiiiiieeeennnnn. 153
9.5.5 Escenario Positivo Desapalancado ..........cccccoeevvvviiieiiiiiineeeeennnn, 156
9.5.6 Escenario Negativo Desapalancado.............c.cccevvviiieeiiiiinienennnnn. 157

9.6 Balance general proyectado ............ocooevvviiiiiiiiiiiiiieeieeiii, 158



9.7 Flujo de efectivo proyectado .........cceevevieeiiiiiieiiiineeeiiee e, 158

9.7.1 Flujo de Efectivo Esperado Apalancado...........cccccccceeeeieeeeeenennns 159
9.7.2 Flujo de Efectivo Positivo Apalancado..............ccccevvvvvvviiiieeeeeeeennns 161
9.7.2  Flujo de Efectivo Negativo Apalancado ...........cccccccvviiiiieeeeeennnn, 162
9.7.4 Flujo de Efectivo Esperado Desapalancado ..........ccccccceeevveeeeeenennns 163
9.7.5 Flujo de Efectivo Positivo Desapalancado ...................eeeeeeeiiinnnnnnnes 164
9.7.6 Flujo de Efectivo Negativo Desapalancado ..........ccccccccceiiiieeeieennnns 165
9.8 Punto de equUIliDrO ......coovuiiiiii 165
9.9 Control de costos Importantes ..........ccoeeeeeeviieeeeiiieeeiiie e, 167
9.9.1 Andlisis de sensibilidad...........ccccccoiiiiiiiiiiiiiiii e 167
SR Yol = 1 0 N 169
9.9.3  INICES fINANCIEIOS .....c.veveeiieeiecieeeee e 170
9.10 VaAlOraCION........uuuiiiieeeeeee et 172
10 PROPUESTA DE NEGOCIO ....cccviiiiiiiiiiicecci, 173
10.1 Financiamiento deseado..............uuuvuiiiiieieeeiiiiiiiiii e 173
10.2 Estructura de capital y deuda buscada .................cccvunneeennn 174
10.3 CapitaliZaCiON ...........veeiiiieeiii e e 174
10.4 USO de fONAOS.....ccovuiiiiiiiieeeeeeeeeee e 175
10.5 Retorno para el inversionista ........c..cveueeeeviiiieviii e 175
11 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES............... 177
11.1 CONCIUSIONES ...ttt e e 177
11.2 RECOMENTACIONES ......uieiiiiiiiieeeeeeiie et eeaen 178
12 Bibliografia ..........coooiiiiiii 180

L3 ANEXOS o 185



INDICE DE TABLAS

TABLA 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL ECUADOR O PIB INDUSTRIAL.........ccvvvenn.. 4
TABLA 2 ALIMENTOS EN EL PIB INDUSTRIAL ....ieeeeeeeeiiiiie e e e e e e et e e e e e e eeennnnn s 5
TABLA 3 CRECIMIENTO DEL PIB INDUSTRIA MANUFACTURERA ......uuviiiiieeiieeerieeennnns 6
TABLA 4 VENTA DE PROTEINAS POR LUGAR ....uuiitiiiiiiiiiieeieeeieeein e et et seenneeaeeanneannaes 9
TABLA 5 VENTAS DE LA INDUSTRIA Y COMPETENCIA ...uvuuuieeeeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeennnnnnnnns 11
TABLA 6 COMPARACION DE PRINCIPALES CARACTERISTICAS PROTEINA.........ccvvvvnnn.. 11
TABLA 7 PONDERACION IPC ...t e e 13
TABLA 8: CRECIMIENTO DE PRECIOS .....ciuuuieiiieeeiiieeetieeesteeestneessnnseesnneessnneesnneeenns 14
TABLA 9 CLASIFICACION ARANCELARIA ......uuiiieeeeeeeeeiiiiee e e e e e e e eeesaans e e e e e e e eeeanannnnnes 14
TABLA 10 IMPORTACIONES DE SUPLEMENTOS PROTEICOS .....ccovvvviiiiiieeeeeeeeeeennnnnnnns 15
TABLA 11 PARTICIPACION EN LAS IMPORTACIONES DE SUPLEMENTOS ........cevvvuuneee.. 16
TABLA 12 PRINCIPALES MAYORISTAS DEL MERCADO .....cccuueiiiiieriineeeaieesnneennnaeeenns 17
TABLA 13 LISTA DE PRECIOS DE PROTEINAS EN EL MERCADO.........cuuiiieeeeeeeeeennnnnnnns 18
TABLA 14 PRECIO DE HUEVOS PARA MAYORISTAS ....cvuuuiiiieeeeeeeeeeiiniieseeeeeeeeessnnnnnnes 19
TABLA 15 DETALLE DE PRODUCTOS SUSTITUTOS ...evuiriieeieeineerneeenneenneesneeenneenneennns 21

TABLA 16 COMPARACION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS VS SUPLEMENTO

0] = T 1 =N 21
TABLA 17 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER ..uiivviiiiiiiiiiii e 24
TABLA 18 MODELO DE CANVAS Y PROPUESTA DE VALOR DEL NEGOCIO.................. 26
TABLA 19CARACTERISTICAS SOCIEDADES ANONIMAS .....ccuueiiiieeeeieeeeieeeanneeenneeeenns 27
TABLA 20 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS SOCIEDADES ANONIMAS.........cccvvvneenn. 27
TABLA 21 DESCRIPCION REQUISITOS DE CONSTITUCION ....cutitiieiiieiiieieeeeeaeeeenen 28
TABLA 22 DESCRIPCION REQUISITOS CONSTITUCION ...vuiviiiiiieeieeeeeeeee e e e 29
TABLA 23 DESCRIPCION REQUISITOS CONSTITUCION ...ucvvniiiieiiiieeieeeieeeeeeeeeeieennn 30
TABLA 24 ANALISIS FODA ..o e e eeaas 41
TABLA 25 MATRIZ EF L. .o 42
TABLA 26 MATRIZ EFE ... e 43
TABLA 27 RESUMEN SEGMENTACION ....cvuiiiiiieeeiieeeeieeeeie e e et e eeaneeeaneeeanneeeaneeeeans 68
TABLA 28 CANTIDAD DE PERSONAS QUE PUEDEN SER ATENDIDAS ....ccvvcivneeneennnnnn. 68

TABLA 29 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA COMPETENCIA .. .vninieieeieeeeeeeeeeeeaeneeens 71



TABLA 30 PARTICIPACION DEL MERCADO .. ..cu et et ee e 71

TABLA 31 PARTICIPACION DE LA EMPRESA EN INDUSTRIA (EN MILES DE DOLARES) .... 72

TABLA 32 ANALISIS Y COMPOSICION DEL PRECIO ..ccvvvviiiiieeeeeeeeeiiiiee e e e e e e eeeannns 77
TABLA 33 ANALISIS DE MUESTRAS POR DISTRIBUIDORES MENSUALES ............cvvee... 78
TABLA 34 ANALISIS MUESTRAS POR GIMNASIOS.....ccvuiiiiiiieeeieeeeieeeaineeeanneeeaneeeenns 78
TABLA 35 COSTOS DE MUESTRAS GRATIS ...vvuuieiiiieeeieeeiti e et e e e e et e e eann e e e eeeans 78
TABLA 36 ANALISIS DE LOS COSTOS DE DISTRIBUCION DE LA COMPANIA............uuun... 79
TABLA 37 ANALISIS DE PUBLICIDAD ....ccvvvviiieeeeeeeeeeeiiiie e e e e e e e eeeeaaaas e e e e e e e eeeanannnnes 80
TABLA 38: CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE PROTEINA .....ccvuviiiiiieeiiieeciieeen, 81
TABLA 39 DISTRIBUCION DE ARANCELES ....cvvunieiiieeet e eeieeeeteeeat e e e e e eanneeeaneeeenns 82

TABLA 40 RANGO DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA EN EL MERCADO ECUATORIANO . 83

TABLA 41 COSTO DE CAPACITACION DEL PERSONAL ..vvuiiieeiieeeiiiiiee e ee e 85
TABLA 42 ESTRATEGIA DE OPERACIONES .. .ccvuuiiiiieeeiiieeeieeeeieeeaaeeeaneeeanneeeaneeeenns 88
TABLA 43 PRECIOS DEL PROVEEDOR DE MATERIA PRIMA .....covviieiiieeeiiieeeaineeeaneeeenns 89
TABLA 44 RELACION CLARA DE HUEVOS POLVO DE PROTEINA .....cvvviiieeeeeeeeeeeiniinnnn, 89
TABLA 45 COSTOS MATERIA PRIMA HUEVOS ......cooviiiiiiiiie e 89
TABLA 46 COSTO DE MATERIA PRIMA MENSUAL SABORIZANTES.....cccvveeeinieeeineeenn. 90
TABLA 47 COSTOS DE MATERIA PRIMA EMPAQUES-ENVASES.......coovvieiiieeiieeei, 90
TABLA 48 RESUMEN DE MAQUINARIA NECESARIA .....uiiiiiiieeiiieeiieeeeeeieeeaeeenee e eanns 99
TABLA 49 MACRO LOCALIZACION ... ttuuieiiieeetineeetieeeesseestseeet s eeaaneeeanneeesneeennneees 105
TABLA 50 MICRO LOCALIZACION .....ctttiieiiieeetieee et e e eteeeei e e e e s e eaa e e eaneeesaeeennneees 106
TABLA 51 CAPACIDAD PRODUCTIVA DE LA MAQUINARIA ........citeiieeieeiieeeieeaneen, 107
TABLA 52 COSTO DE MANTENIMIENTO ANUAL DE MAQUINARIA .......covvieineinneennnnen. 108
TABLA 53 DEMANDA POTENCIAL DE LA EMPRESA ... .ccuutiiitiieeiieeeiieeeaineeesneesennnaens 108
TABLA 54 MATERIA PRIMA NECESARIA MENSUAL Y ANUAL; Y EMPAQUES................ 109
TABLA 55 SIMBOLOGIA DE FORMULAS DE INVENTARIOS ....uucvvviieiiieeeiiieeenineenineens 109
TABLA 56 MANEJO DE INVENTARIO MENSUAL ....cvvunieeiiieeeiiieeeineeeaneeennneesnnneennnaens 110
TABLA 57 PERFIL GERENTE GENERAL ...c.uuiititieitieeiiieeeeieesetnseeannesessneeesnnesennnaees 117
TABLA 58 PERFIL JEFE ADMINISTRATIVO FINANCIERO .. ...uuiiiiiiieiiieeiiiieeenineeennneens 118
TABLA 59 PERFIL CONTADOR ...cctuiiiitiieiiiieeeie e e et e eet e e eet e e e et e e saa e eeaaeesaaeeeenneees 119
TABLA 60 PERFIL CONDUCTOR ....uuiiitiieiiieeeiieeeiieeeeaeeeeteeeaaneesanneesanneessneeeaneees 120

TABLA B PERFIL VENDEDOR......cutuittttt ettt et et eaeee e e e ee e e e ee e eneeeeaeeeaeaenns 121



TABLA B2 PERFIL OPERARIO. ...t ettt ettt e e e eenaeenns 122

TABLA 63 DISTRIBUCION CARGOS CONSOLIDADO ......uiieeruuaaeeetnnaaaeeennnaeeeesnnnaaaeees 123
TABLA 64 REMUNERACION POR EMPLEADO ....uvvtviiiieieeeesisssitieeeeeeeesssssnnnsssseeeeseens 124
TABLA 65 REMUNERACION POR CARGO MENSUAL ......ceeeiiiiiiiiiiieeeeeeeessnnnneeeeeeneens 125
TABLA 66 REMUNERACION POR CARGO ANUAL ...ccvuuiiiiitiiaeeeetinaaaeeeinaeeeesnnnaaaeens 126
TABLA 67 CARACTERISTICAS DE PERSONALIDAD CANDIDATOS ...euviiiiiineeeeeninaaeens 128
TABLA 68 RASGOS GENERALES DE LOS CANDIDATOS ...coovvviiiiireeeeeeesssnnnnnneeeeeeens 129
TABLA 69 DISTRIBUCION DE ACCIONES.......cuuuttiiiieeeeeeeessnnnnnineeeeeeesssssnsnnssneeeeseens 129
TABLA 70 CALCULO DE COSTOS DE ASESORIA ....cccuuiiiiiiiieeeeeeii e e eeeia e e eeeni e aeees 132
TABLA 71 DIAGRAMA DE GANTT .euuiitiitineeeeettiaeeeeetiaaeeessinaeeeeesnnseeeeesnnseaeesnnnaeaeees 134
TABLA 72 TABLA DE RIESGOS E IMPREVISTOS ....vvviiiieeeeiiiiiiiiieeeeeeeeeessssssseneeeseens 135
TABLA 73 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES ...cevtieeeeiiiiiiiiiereeeeesesssnnnssnneeeseens 137
TABLA 74 INVERSION FIJA ...ttt e e e 139
TABLA 75 DETALLE DE ACTIVOS ... ititiieeiieeeei e et e e et e et e e e e e e e e e eei e e eaneeeanneees 139
TABLA 76 PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO .....uuuitiiiieeeeeeeesesinnninereeeeeesssssnnsssnneneseens 140
TABLA 77 GASTOS PRE OPERATIVOS ...cceeiiiiiiiiiiiireeeeeeessssnisineeeeeeesesssssnsssneeseesens 141
TABLA 78 CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO ....ccvuiiiiiiiiiaeeeeeii e e eeeiin e e eeeii e eaeees 142
TABLA 79 INDICE DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA ....veovveeveieeeeeeiteeeeiteeeeeeieeeean, 143
TABLA 80 INDICE DE INFLACION.......vviuveieieeiecteeeieeteeeeeeeseeeeaeste s steeeeeteenee e anens 143
TABLA 81 VENTAS ANUALES ...ccttieeiettieeeeetie e e e eetie e e e eeti e e e eesi s e e e eeanneeeeenanaeenees 143
TABLA 82 VENTAS MENSUALES. .....citiitiieeiitiiaeeeeiie e e eeetis e e e eeni e e e eeni s e e eeenaaaeeees 144
TABLA 83 GASTOS DE PERSONAL ...ccevtiiiiiiitieeeeeiia e e e eeiia e e e eati s e e eeeanaeeeesnnnaeaeees 144
TABLA 84 GASTOS ADMINISTRATIVOS ....ueieiitieeeeeitiaeeeettnaeeeasnnaaeeeesnnaaaeesnnnaaaeees 145
TABLA 85 INDICE DE CRECIMIENTO DE LA INFLACION.......veveveieeeeieeeeeeeeeeeeeeeenen, 145
TABLA 86 COSTOS FIJOS. ... ittt e ettt e e e e e e e e et eeeeena e aeees 146
TABLA 87 COSTOS VARIABLES .....uiiiiitueeeeittiaeeeettnaaeeeetinsaeeeesnnsaeeeesnnaaaeesnnaaaeees 146
TABLA 88 COSTOS SEMI VARIABLES. .....uiiiiitieeiiiiiaeeeeetiaeeeeati e e eeeai s e e eesnnnaaaeens 147
TABLA 89 COSTOS UNITARIOS DE PRODUCCION Y PRECIO FINAL.....ccuuviiiiiiiiens 147
TABLA G0OMARGEN BRUTO ... iiiitii et e ettt e et e e e et e e e eeaa e aeees 148
TABLA 91 MARGEN OPERATIVO ...uiieiitieeeeeitiieeeeetiaaeseasinaaesessnnsaeeessnnseaeesnnnaaanees 149
TABLA 92ESCENARIO ESPERADO APALANCADO ....cuuniiiiiiiieeeeetinaaeeeennnseeeeennnaeaeens 150

TABLA 93 ESCENARIO ESPERADO MENSUAL .....vieneeie et et eee e e eaeeeeeaeneeaeanns 151



TABLA 94 ESCENARIO POSITIVO APALANCADO ....cuieieeeeee e e eeeeeeeeaeeeeaeaanns 152

TABLA 95 ESCENARIO NEGATIVO APALANCADO.......uuiiiietiuaaeeetinaaaeeetiaaeeeennnaaaeees 153
TABLA 96 ESCENARIO ESPERADO DESAPALANCADO........c.uuviiiiiieeeeeeeesiinnieneneeneens 154
TABLA 97 ESCENARIO ESPERADO DESAPALANCADO MENSUALIZADO ........ccvveeenn... 155
TABLA 98 ESCENARIO POSITVO DESAPALANCADO ... .cciituiaaieiiiaaeeeeiieeeeeenaaeaeens 156
TABLA 99 ESCENARIO NEGATIVO DESAPALANCADO......cccvuuieieiiiaeaeeeiieaeeesnnaeaeens 157
TABLA 100 BALANCE GENERAL PROYECTADO. ....ccctiieeeiiiiiiiiiieieeeeeeeesseiniieeeeeeeens 158
TABLA 101 FLUJO DE EFECTIVO ESPERADO APALANCADO .....vvviieeeeeeeiiiiiiireenenens 159
TABLA 102 FLUJO DE EFECTIVO ESPERADO APALANCADO MENSUALIZADO ........... 160
TABLA 103 FLUJO DE EFECTIVO POSITIVO APALANCADO .....cccvvinieieiiineeeeeeiiaeaeens 161
TABLA 104 FLUJO DE EFECTIVO NEGATIVO APALANCADO ....uvvviieieeeeesiiiinreneneeenns 162
TABLA 105 FLUJO DE EFECTIVO ESPERADO DESAPALANCADO ...ccveeeeeiiiiirireieeennn 163
TABLA 106 FLUJO DE EFECTIVO POSITIVO DESAPALANCADO.......cciviiineeeeiiieeaees 164
TABLA 107 FLUJO DE EFECTIVO NEGATIVO DESAPALANCADO ......cccevvuneeeiininneaees 165
TABLA 108 PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PROYECTO ....ccooiiiiiiiiiiieiee e 166
TABLA 109 ESCENARIOS PROPUESTOS ....coiiviiiiiireeeeeeesssisisinereseeesessssnsssnesseesens 167
TABLA 110 ANALISIS DE SENSIBILIDAD. ... .cctttuneeeetunaeeeestnaeeeesnnaaeeesnnnaaaeesnnnaaaeees 168
TABLA 111 TIR Y VAN SEGUN ESCENARIOS .....ccvuiiiiiieiiiieeeei et ee e e e e ene e 169
TABLA 112 INDICES FINANCIEROS ......uvivieeieieeeeieiteeeeeeesseeeieste s steseesteeneeeeeanens 172
TABLA 113 CALCULO DELWAGCKC ...ttt 173
TABLA 114 INVERSION INICIAL . ...uuniiieiiie ettt ettt e e e e e e e e eees 173
TABLA 115 DISTRIBUCION DEL CAPITAL DE LA EMPRESA .....iiiiiiiiiieieiiieeeeeeiieeaeens 174
TABLA 116 DISTRIBUCION DE CAPITALIZACION ...cvviiieiiiiiiieeeeiiiaeeeeeii e eeeenneeaeens 174
TABLA 117 USO DE FONDOS......uuniiiiiitie ettt e e e e eees 175

TABLA 118 RETORNO PARA EL INVERSIONISTA ..t utuititiineeteeeneneeseenseseensesensnsesenenns 176



INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1: UBICACION DE “PROTEINA” DENTRODE LA CHU .....ooiiiiiiiiiieiiiiiiceeeei, 3
FIGURA 2: CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA

(MILLONES DE DOLARES).. . etttttttuttiiseeeeeeeeeeestsssaseeeaesesssssssnnsesaesesssnsssnnnaeaaeeeeesnnns 5
FIGURA 3: ALIMENTOS EN EL PIB (MILLONES DE DOLARES)......cuuuuiieeeeeeeererninnnineeeaeens 6
FIGURA 4: PARTICIPACION INDUSTRIAL EN EL PIB NO PETROLERO......ccccvvivneeniiineennen, 7
FIGURA 5: PIB POR ACTIVIDAD ECONOMICA ......iitiiiiiteiiee i eeee et e e e ee et e e e e eaeeneens 7
FIGURA 6: COMPETENCIA EN EL MERCADO .....uiiuiiiineiiieeeieeeieeeeee e ee et e eaeeeneeeaneeaneeens 8
FIGURA 7: VENTA DE PROTEINAS POR LUGAR ....ctuiiiiiiieiieiteeie e et e e et e e e e e enes 10
FIGURA 8 INFLACION ACUMULADA ......ciitiieiiieeitieeeeteeeeeeeeteeeaaeesaaeesaneessneennnnns 13
FIGURA 9: IMPORTACIONES POR PARTIDA ARANCELARIA .....c.uuiiiiiieeiiiieeeieeeenieeeenanns 15
FIGURA 10 CADENA DE DISTRIBUCION LARGA ....uuiiiiiieeitieeeitieeeiieeesaeesnneeesnneeesnnnns 17
FIGURA 11 CADENA DE DISTRIBUCION CORTA .....uiiiiiieiiiieeeiieeeete e et e e e e eeaaans 17
FIGURA 12 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER ......civiiiiiiiiiecieeeeeeee e 24
FIGURA 13REQUISITOS CONSTITUCION ...uuiitniiiiieiteeiieetieeeteeeteerneeaneestneesneesneesnnnns 28
FIGURA 14REQUISITOS CONSTITUCION ...uuiiiniiiiiiiiieiieiteeeteeeteeesneeeneesteesneesneesnnnes 28
FIGURA 15 REQUISITOS CONSTITUCION .....ccuuiiiiieiteeiteeeteeeieeeteeesneeeneesteesneesneasnnnas 29
FIGURA 16REQUISITOS CONSTITUCION ...uiivtiieiiieeeiieeeeieeeetieeeeteeesaeesaneesnneesnnnns 29
FIGURA 17 REQUISITOS CONSTITUCION ... ccvuiieiiieeeieeeei e eeiieeeeteeeraeeeaaneesanaeeennnns 30
FIGURA 18 LOGO DE LA EMPRESA ....uuiiitiieiiieeeieeeee e et e e e e e et e e et e e saa e e eaneeeannns 36
FIGURA 19 LOGO DE LA EMPRESA H#2 ...ccviieeei ettt 37
FIGURA 20 LOGO DE LA EMPRESA #3 . .ceieiii et 37
FIGURA 21 LOGO DE LAEMPRESA H#4 ....coeeieeee et 37
FIGURA 22: MODELO DE ROLL UP....uiiiiiiiii et e e e e e e et e e e eans 38
FIGURA 23: RESULTADO PREGUNTA L ..ottt e 51
FIGURA 24: RESULTADO PREGUNTA 2 ...itiiiieii e iee et e et et e et e e e et e et e e aneeeannas 52
FIGURA 25: RESULTADO PREGUNTA 3 ..ottt eei e e et e e e et e e e e e e e e e e eanas 53
FIGURA 26: RESULTADO PREGUNTA 4 ....oiniiiie et e e e e e e e e 54
FIGURA 27: RESULTADO PREGUNTAD ..ot 54
FIGURA 28: RESULTADO PREGUNTA B ...ccuuiiiiiiiiiiie e e e e et e e e e e e e e eaas 55
FIGURA 29: RESULTADO PREGUNTA 7 ..uiitiiieii e et e e et e et e et e e e e aaeeeans 56
FIGURA 30: RESULTADO PREGUNTA 8 ..ottt e e e e e ea s 56
FIGURA 31: RESULTADO PREGUNTA D ...ttt 57
FIGURA 32: RESULTADO PREGUNTA 10 ...uuiiiiiiiiii et 58
FIGURA 33: RESULTADO PREGUNTA 11 ..oeiiiiiiiiii e e 59
FIGURA 34: RESULTADO PREGUNTA 12 ...oiiiiiiii et 59
FIGURA 35: RESULTADO PREGUNTA 13 ...oiiiiiiiii e e 60
FIGURA 36: RESULTADO PREGUNTA 14 ...oeiiiiii et 61
FIGURA 37: RESULTADO PREGUNTA 15 ..ouiiiiiiiii et 62

FIGURA 38: RESULTADO PREGUNTA LB ..ouinieiiiiee et et eeeeeaeaanns 62



FIGURA 39: RESULTADO PREGUNTA L7 oo aeaes 63

FIGURA 40: RESULTADO PREGUNTA 18 ....uiiiiiiii e 63
FIGURA 41: DELIMITACION DEL AREA DE ESTUDIO ...uuiviiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeea e e enns 65
FIGURA 42 PIRAMIDE POBLACIONAL ....uuittiiteeti et eeteeteeeteeeteeesneesneesneesneesneasnnnns 67
FIGURA 43: CORRELACION ENTRE INTENSIDAD DE ENTRENAMIENTO Y CONSUMO

DE SUPLEMENTOS PROTEICOS ....uuuiiitiieiiteeitieeetieeestneeesteessnneessnneesannesssneessnaeeenns 69
FIGURA 44 MARCA DE LA EMPRESA ....ittieiiieeetee et e eeteeeeaeesaaeesaaneesanneessneesnnnns 74
FIGURA 45 DISENO DE EMPAQUE DEL PRODUCTO .....uuciiuieieiieeeenneeernneeenneessneeennnns 75
FIGURA 46.- ETIQUETA DEL PRODUCTO ...ttt et e e e e 76
FIGURA 47 PROCESO DE PRODUCCION SUPLEMENTO .. c.uiiteiieiiieeineeeieenneeeneeennnes 93
FIGURA 48.- CONGELADORL.......ciuuiitieiti et ee it et e et ee e e et e e et e et e et e eaneestaerneesneasnnnns 95
FIGURA 49 LIOFILIZADOR .....itiiii e eet e et et e e e e e et e e e e et e et e e e e e et e e s e eaneaeannns 96
FIGURA BOMOLINO. ... ittt e et e e e e e e e e e et e e e aa e eeaaens 97
FIGURA 51 IMEZCLADORA ....uuiitiieeii et e e e e et e e et e e et e e e et e e e e e e et e e eanaeeeannns 98
FIGURA 52 EMPAQUETADORA .....uiiitiieiitiee et e e et e e e e e e et e e e et e e e et e e e et e e st e e et e eeannns 98
FIGURA B3 CAMION ... .cciiiiiii et e et e e e e e e et e e et e e e aae e e e aa e eeaaens 99
FIGURA 54 PLANO DE PLANTA PRODUCTORA ....uituiitiiteieeteeieeteeteeneeteesneeneesaenns 101
FIGURA 55 FLUJO DE TRABAJO . ... ittt ettt e ettt e ee et e e e et e e e et e e e eneeaaenes 102
FIGURA 56 MAPA DISTRITO MUNICIPAL DE QUITO ... iiiiiiiieeieiiiee e e e e e 103
FIGURA 57 DETALLE DE COMPONENTES MINIMOS Y MAXIMOS REGULACION

1IN 1= N 2 P 111
FIGURA 58 ROTULADO DE PRODUCTOS ...uuivtueiiteeerteeetneeeetneessnneeesnneessnneessneeenns 112
FIGURA 59 ORGANIGRAMA ... .iituieiitieiiiiee e e e e e e e e e e e et e e e et e e e st e e et e e et eeenns 116

FIGURA 60 GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO .....eevvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeneenns 166



1 INTRODUCCION

Aspectos Generales

1.1.1 Antecedentes

En el mundo, y en Ecuador, ha incrementado notablemente el nimero de
personas que entrenan en gimnasios y buscan mejorar su forma fisica, sea

por salud o por estética.

De esta tendencia mundial, ha partido la vision de desarrollar la industria de
suplementos proteicos en el pais, debido a que la politica gubernamental actual
busca el desarrolla de la matriz productiva, y con ello nuevas industrias,
especializadas en productos industriales hechos en el pais. Debemos afadir
también que en el Ecuador no existe una marca de suplementos proteicos
posicionada y desarrollada, pese a que en Ecuador se tiene toda la materia

prima para realizar un suplemento proteico competitivo.

De la investigacion se determiné que los precios de suplementos son muy
elevados en el pais, lo que limita a los potenciales consumidores, quienes no

estan dispuestos a destinar mas de 70 dolares para un suplemento proteico.

Ante la necesidad identificada, y las oportunidades que presenta la industria, se

emprenderd la investigacion para determinar la viabilidad del proyecto.

1.1.2 Objetivos Generales

Evaluar la viabilidad de la creacion de una empresa productora y

comercializadora de un suplemento proteico en la ciudad de Quito.

1.1.3 Objetivos Especificos

Evaluar la situacion de la industria manufacturera de suplementos proteicos y
los posibles riesgos externos a los que se puede enfrentar la empresa dentro

de la industria.



Determinar las empresas lideres de mercado, asi como su participacion en el
mercado y su factor de diferenciacidén para poder introducir el suplemento en el

mercado con el mayor valor agregado.

Establecer el segmento al que este dirigido el producto, asi como las
estrategias que usaremos en el marketing mix. De igual forma determinar el

mercado potencial al que se puede llegar con el tiempo.

Disefiar un proceso de produccion que maximice la eficiencia de la cadena de
valor, es decir desde proveedores hasta distribuidores, de forma que se
mejoren tiempos de entrega y conservacion del producto, y al mismo tiempo

ahorrar costos.

Identificar las aptitudes y actitudes que deben tener el personal gerencial y de
planta de la empresa Muscle Factory, elaborar organigramas, diagramas de
proceso, cuadros ocupacionales y demas documentos que permitan que la

empresa logre la realizacion de sus metas.

Analizar los riesgos economicos, politicos y sociales a los que se enfrenta la
empresa, asi como establecer la viabilidad para la creacidén y desarrollo de la

misma.

Elaborar un plan financiero que demuestre el cumplimiento de la consecucion
de sus ingresos como de sus costos y gastos, a fin de satisfacer a las
necesidades del proyecto y los intereses de los inversionistas, con la

generacion de un margen de rentabilidad razonable.

1.1.4 Hipotesis

La hipé6tesis que se va a comprobar o a rechazar es la siguiente: Es viable
desarrollar una empresa productora y comercializadora de suplementos

proteicos en la ciudad de Quito.

2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS



2.1 Laindustria

2.2.1 Clasificacién

La CIIU es la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme que ha sido creada
por las Naciones Unidas con el fin de clasificar las distintas actividades de las
industrias y empresas, esta nomenclatura dentro del marco ecuatoriano y del
INEN se conoce como la Clasificacion Nacional de Actividades Economicas.

(INEN, Clasificacion Nacional de Actividades Economicas v.4.0, 2012).

Dentro del ClIU debemos ubicar el producto denominado “PROTEINA” que va
a ser producido y comercializado dentro del pais. La ubicacion en la estructura

es.

Ubicacion de “proteina” dentro de la CIIU

Estructura por Secciones: C: Industrias Manufactureras J |

Estructura por Secciones Divisiones: C10: Elaboracién de Productos Alimenticios J |

Grupos: C107: Elaboracidn de Otros Productos Alimenticios | |

L L

Clases: C1079: Elaboracién de otros productos alimenticios N.C.P | |

Figura 1: Ubicacion de “proteina” dentro de la CIIU
Tomado de: (INEN, Clasificacion Nacional de Actividades Economicas v.4.0,

2012)

Determinando que el suplemento de proteina, dentro del ClIU, se clasifica en el

punto C1079 que abarca “Elaboracion de Otros Productos Alimenticios”.



2.2.2 Tendencias

El Producto Interno Bruto (PIB) busca medir el valor monetario total de todos

los servicios y bienes finales producidos dentro de las fronteras de un pais

durante un periodo determinado (Mochon, 2006)

De acuerdo a datos del Banco Central del Ecuador, el PIB real es de $67,

081,069 considerando como afio base el 2007. Sin embargo, de acuerdo a las

previsiones anuales que se realizan con el fin de describir la posible evolucién

de la economia, se obtiene que durante el 2014 el PIB es de $69, 770,346
(Banco Central del Ecuador [BCE], 2014).

El PIB de la industria manufacturera de los ultimos afos en el Ecuador se

presenta asi

Tabla 1 Producto Interno Bruto del Ecuador o PIB Industrial

Millones de dolares Millones de délares

Variacion (%)

2008 $ 7.447 $ 6.635 9,17%
2009 $ 7.699 $ 6.660 0,38%
2010 $ 8.354 $ 6.875 3,23%
2011 $ 9.497 $ 7.205 4,80%
2012 $10.213 $ 7.490 3,96%

Tomado de: (CamaralndustriasGuayaquil)



Crecimiento de la Industria Manufacturera (millones de dolares
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Figura 2: Crecimiento de la Industria Manufacturera (millones de dolares)
Tomado de: Camara de la Industria de Guayaquil

(CamaralndustriasGuayaquil)

El PIB industrial o manufacturero ha experimentado un crecimiento sostenido y
que promedia un 4.38% de incremento anual en su valor a precios corrientes.
Los alimentos forman una parte importante del sector manufacturero, pues
representan cerca del 54.5% (INEN, EcuadorenCifras, 2012) del sector. Por lo
tanto el Crecimiento del PIB de la Industria de Manufactura en relacion al PIB

de la Industria es el siguiente:

Tabla 2 Alimentos en el PIB Industrial

Afio Alimentos en el PIB (millones de
délares)

2008 $ 4.054,62

2009 $ 4.195,96

2010 $ 4.552,93

2011 $5.175,87

2012 $ 5.566,09

Tomado de: Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos




Alimentos en el PIB (millones de délares)
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Figura 3: Alimentos en el PIB (millones de dolares)

Tomado de: Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos

Para el afio 2013 El PIB no petrolero crecié a un promedio de 5 millones de
délares anuales. La industria manufacturera participo en el PIB no petrolero en

13.9 % en promedio, de acuerdo al siguiente cuadro:

Tabla 3 Crecimiento del PIB Industria Manufacturera

PIB
¢ 51816915 $§ 56420874 $ 60161859 $  67.973603 $  74.824.901

Petrolero

Industria  $  7.447.386 $ 7699188 $ 8354976 $  9497.067 $ 10213412

Participacion 14,37% 13,64% 13,88% 13.97% 13,64%

Porcentual

Tomado de: Banco Central del Ecuador



Participacion industria en PIB no Petrolero
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B PIB no Peterolero | 51816915 | 56420874 | 60161859 | 67973603 | 74824901
W Industria 7447386 | 7699188 | 8354976 | 9497067 | 10213412

Figura 4: Participacion industrial en el PIB no petrolero

Tomado de: Banco Central del Ecuador
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Figura 5: PIB por actividad econémica

Tomado de: (Camara de Comercio de Quito)

Si nos remitimos al cuadro en el que se especifica todos aquellos elementos
del PIB no petrolero, identificamos que existen otras industrias, como comercio
0 servicios, que tienen una mayor de participacion dentro del PIB no petrolero
que la manufactura. Sin embargo la industria se ubica en el tercer lugar en
cuanto a participacion.



2.1.3 Estructura de la industria

Vision General de la Competencia

La industria de suplementos proteicos tiene varios competidores, que en su
totalidad son extranjeros, por lo que poder determinar el numero total de
empresa que intervienen en el mercado es un tarea imposible , pues muchas
de la proteinas comercializadas son importadas por varias empresa nacionales.
Sin embargo en encuestas realizadas a diversas empresas comercializadores
de suplementos, se detect6 18 marcas de suplementos de proteinas de
diferentes empresas. La venta de estos suplementos generan ganancias
millonarias en la industria, evidencia de esto es la empresa multinacional
Herballife que registro ventas mundiales de 5 mil millones en el 2014
(Rodriguez R. , 2015).

Integrantes mas importantes

Los competidores mas importantes del Mercado son:

Muscltech- Nitrotech

Universal — Whey

Figura 6: Competencia en el mercado
Tomado de Investigacion propia




Son muchos competidores extranjeros que ofrecen diversa cantidad de
productos, dentro del pais existen al menos 15 tipos diferentes de proteina. Sin
embargo vamos a estudiar solo a los 5 mas importantes que por trayectoria y
encuestas han sido catalogados como empresas lideres en el mercado.

Un dato importante es que no existe una proteina que se produzca en el pais
salvo Herbalife, sin embargo su especializacion no es el suplemento proteico.
La ubicacion de los puntos de mayor venta y atraccion de suplementos
proteicos es la siguiente:

*Condado Shopping

*CCl

*Plaza Aeropuerto

*Quicentro Sur

*Quicentro

*Unicornio

*Jardin

También se vende y distribuyen mediante el comercio informal que se
segmentan en:

*Redes Sociales

*Boca a Boca

Segun el estudio de campo realizado con recursos propios, en un lapso de tres

dias, se determind el siguiente nimero de ventas por minorista:

Tabla 4 Venta de proteinas por lugar

Numero de Numero de Numero de Numero de
Proteinas Proteinas Proteinas Proteinas
Viernes Sabado Domingo Total

Condado 2 3 2 7
CClI 3 1 4 8
Unicornio 0 3 4 7
Aeropuerto 0 2 2 4
Facebook 0 3 3 6

Tomado de: Investigacion Propia
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Figura 7: Venta de proteinas por lugar

Tomado de: Investigacion propia

Todas las proteinas no se distribuyen directamente en el pais, si no que usan

terceros para su comercializacion, es decir que los productos son importados

Ventas de la competencia

La competencia no se encuentra constituida en el Ecuador como empresa,
salvo Herbalife, sin embargo hemos tomado las ventas de los distribuidores

para entender y estimar las ventas anuales de la industria:



Tabla 5 Ventas de la industria y competencia

Total costo de
la Operacion, Utilidad Impuestos y

Empresa Ingresos administracién Gravable trabajadores el
y otros

Herbalife $42.883.573 S 41.420.49 | S 1.463.077 $ 530.365 932.5711

\'\/';;‘l‘lg $9.609.440 § 8800461 | $ 808978| ..o | g 1.5903

S:’JZral $2.011.240 > 191471715 96.523 S 34.989 61:33

Tomado de: (Superintendencia de Compafias, 2015)

Finalmente, y con la informacion recolectada, se efectué una comparacion con
las dos principales marcas de proteina del mercado, con el fin de identificar la
situacién actual de la compafia frente al mercado. Para identificar las
caracteristicas principales que buscan los consumidores se hicieron 20
encuestas piloto en donde se obtuvo que 9 personas ven al precio como
caracteristica principal al momento de la compra, 6 personas se fijan mas en la
calidad del producto; 3 personas prefieren que la proteina sea de facil de

conseguirla esto se explica mejor en la la siguiente tabla:

Tabla 6 Comparacién de principales caracteristicas proteina

Nuestra Proteina

Factores . Nitrotech Herbalife (Caracteristicas
Ponderaci

decisivos de n esperadas)

la industria ] — D
Valor mﬁ Ponderado ﬁ Pondera

Calidad del |, 5 4 1.2 2 0.6 2 0.6
producto

Facilidad de

acceso a|0.15 3 0.45 4 0.6 2 0.3
conseguirla

Tiempo de

la marca en|0.1 3 0.3 3 0.3 1 0.1
el mercado

Precio 0.45 2 0.9 2 0.9 3 1.35
Total 1 2.85 2.4 2.35
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2.1.4 Factores econémicos y regulatorios

Inflacién

Se define a la inflacion como la variacion porcentual que experimenta el nivel

general de precios dentro de una economia (Larrain & Sachs, 2002)

En Ecuador, se mide la variacion de precios por medio del indice de Precios al
Consumidor (IPC), a partir del establecimiento de una canasta de bienes y
servicios demandada por consumidores de estratos medios y bajos (Banco
Central del Ecuador [BCE], 2015).

Segun datos del Banco Central del Ecuador, durante los ultimos 4 afios, el pais
ha registrado una inflacion promedio de 3.98%. Esto refleja un entorno
desfavorable para la industria ecuatoriana, pues una inflacibn demasiado alta,
puede desencadenar en un incremento en el precio de la materia prima , y que
los consumidores prioricen su consumo en otros articulos de primera

necesidad.

Adicionalmente, por medio del andlisis del indice de precios al consumidor
(IPC) se observa una participacion elevada de Alimentos y bebidas no
alcohdlicas en el consumo de los ecuatorianos, de acuerdo al cuadro resumen
del IPC, la ponderacion es alimentos es del 25%, lo cual es beneficioso para la

compafiia

12



Tabla 7 Ponderacion IPC

PONDERADOR

NOMBRE CODIGO CCIF | NACIONAL

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 01 25%
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y
ESTUPEFACIENTES 02 1%
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 03 9%
ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y
OTROS COMBUSTIBLES 04 10%
MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR Y PARA LA

CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 05 6%
SALUD 06 6%
TRANSPORTE 07 14%
COMUNICACIONES 08 4%
RECREACION Y CULTURA 09 6%
EDUCACION 10 %
RESTAURANTES Y HOTELES 11 7%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 12 5%

Tomado de: (Ecuadro en Cifras, 2014)

Del andlisis historico inflacionario del Ecuador, se desprende el siguiente

cuadro

10 8,83

5,41

2006 2007 2008 2009 2010 2011

m INFLACION ACUMULADA ANUAL @ CRECIMIENTO (%)

Figura 8 Inflacion Acumulada
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014

INFLACION ACUMULADA

4,16

2012 2013

2,70

3,67

2014

Por otro lado, la industria de manufacturas, ha sido asediada por varias
politicas econdmicas y fiscales regulatorias que han tenido un gran impacto en
las empresas del sector, podemos simplemente citar a la polémica resolucion
116 aprobada el 19 de Noviembre del 2013 y que incrementa 293 productos
en la lista de articulos que requieren de un certificado INEN para poder ser

importados en territorio nacional (COMEX, Resolucion 116, 2013).
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Entre los productos afectados se encuentra los suplementos, que han
disminuido su aparicién en el mercado y se han vuelto mas escasos y costosos

en relacion a anos anteriores.

El siguiente cuadro muestra la tendencia de incremento de precios, en forma

porcentual y nominal de los ultimos 4 afos:

Tabla 8: Crecimiento de precios

Variaciéon Nominal
2011 $ 39,50
2012 $41,80 6% $2,30
2013 $ 43,50 4% $1,70
2014 $ 46,75 7% $ 3,25

Tomado de: (Bedoya, 2015)

Por otro lado, los multiples incentivos como deduccion de impuestos para las
nuevas empresas segun el Cédigo de Incentivos a las Produccion y prevencion
del fraude fiscal (Anexo 1), ha facilitado a los emprendedores que quieren
ingresar a la industria como el caso de la CFN, quien destino 250 millones de
dolares en 2014 para crear produccion nacional que pueda sustituir a las
importaciones , y fomentar a las industria nacionales , a incrementar su

produccioén para poder exportar a otros paises (Diario El Universo, 2014)

Participacion de mercado y Descripcion Arancelaria del Producto

El producto se encuentra catalogado de la siguiente forma, de acuerdo al

codigo arancelario

Tabla 9 Clasificacion Arancelaria

Nivel Descripcion

Seccién VI- Productos de las industrias quimicas o conexas

Capitulo 35 - Materias albuminoideas , productos a base de almidon, etc.
Sub-partida 3504 - Peptonas y derivados, las demas materia proteicas
Sub-partida Regional 3504009 - Las demas

Tomado de: (ProEcuador)
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Usando la partida arancelaria podemos saber el monto de dinero que Ecuador
ha importado en la sub-partida dentro de la que se encuentra el producto que
estamos analizando (suplemento de proteina).

Al pais se ha importado el siguiente monto en la partida arancelaria:

Tabla 10 Importaciones de suplementos proteicos

DESCRIPCION NANDINA PAIS TONELADAS||FOB - DOLAR|ciIF - DoLAR|| ™/ ng‘:k;m‘
LOS DEMAS Estapoz unpoz||  s2s7eE][ 1zEenazl[ 1e7021 s2.52)
[CHINA 3,225.81 781265 824299 2969
[ERazL 12803 2o0ezze[  za7i07 112
|[EsPana 94.88) 400.42 432.00]| 1.22)|
|[caLe £5.00 277.59 28577 1.08]|
|[Reio unpo 11.48 267.18 27471 1.0
|lcoLompia 16.21 146.93 157.00 0.54]|
ozt n.42 1201 125 89 0.25]
|[omanarca 176.23 10319 12379 0.40
Exico 2418 101.72 108.97 0.39
| 5251 38,57 110,80 0.38
HONG KONG 12.50 38.75] 40.89) 0.15]|
——LESEUEE’!“LISE T:E 12.85 37.33 3864 0.15
%‘Wﬁ 49.45, 2482 31.01 0.10
| 2227 18.22) 17.18 0.07

Tomado de: (Banco Central del Ecuador)

De aqui tomaremos los 5 importadores mas importantes de esta sub-partida

para analizarlos y obtener conclusiones del estudio.

Importaciones por partida arancelaria

Miles de Ddlares CIF

16000,00
14000,00 -
12000,00 -
10000,00 -
8000,00 -
6000,00 - _ )
4000,00 - H® Miles de Délares CIF
2000,00 -

0,00 n | E— T T 1

Figura 9: Importaciones por partida arancelaria

Tomado de: Banco Central del Ecuador
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Tabla 11 Participacion en las importaciones de Suplementos

Estados Unidos $ 14.730,21
China $ 8.342,98
Brasil $ 3.171,02
Espafia $ 432,00
Chile $ 285,73
Reino Unido $ 274,71
Colombia $ 157,00

Tomado de: Banco Central del Ecuador

De esto podemos obtener un estimado de cuantas proteinas entran al pais, sin

embargo debemos asumir algunos supuestos que son :

*Todo lo importado en la sub-partida es proteina
*El total de dinero se divide solo en los lideres de mercado, es decir que

dejamos de lado a la otras proteinas

2.1.5Canales de distribucién

Los canales de distribuciébn para el producto son muy variados, para el
desarrollo del negocio, contar con canales de distribucion es muy importante,
pues van a ser el medio que distribuya el producto en los mercados idéneos,
especialmente por qué en un comienzo no se hara venta directa si no via
intermediarios.

Los mayoristas mas importantes en el mercado del Ecuador son:
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Tabla 12 Principales mayoristas del mercado

Nombre Descripcién

Natural Vitality Distribuidor de Suplementos y vitaminas
Only Natural Distribuidor de Suplementos y vitaminas
Supermaxi Distribuidor de Viveres y Artefactos para el hogar
Mi Comisariato Distribuidor de Viveres y Artefactos para el hogar
Fybeca Mayorista de Medicinas y Viveres
Gimnasios Distribuidores de Suplementos Proteicos

Dentro de la longitud de canales de distribucion podemos definir 3 longitudes
distintas; directas, cortas y largas. Para el suplemento proteico en un principio

se optara una longitud de canal largo y corto en un inicio

Cadena de distribucion larga

Fabricante > Mayorista ----> Detallista ----> Consumidor

Figura 10 Cadena de distribucion larga
Tomado de: (Wikipedia, 2013)

Con el tiempo, y con el crecimiento de la empresa se acortara el canal, para
generar mas ganancias y que el precio no se eleve tanto para el consumidor

final.

Cadena de Distribuciéon Corta

Fabricante > Detallista ----> Consumidor

Figura 11 Cadena de Distribucion Corta
Tomado de: (Wikipedia, 2013)

Para poder atender a los clientes de forma eficiente, es necesario comprar un
camién, cuyo fin sera distribuir el suplemento. El precio estimado de un camién

para distribucion es de $ 30.000,00 (Chevrolet, 2015), sin embargo este precio



va a incrementarse por la nueva Resolucion del COMEX 049-2014 aprobada el
29 de diciembre (Anexo 2) en la que se amplia el plazo de la restriccion
cuantitativa de autos y CKD, por lo que los mas viables es comprar un camioén

de segunda mano cuyo precio oscila entre los $ 18.000 y $ 25.000 ddlares

2.1.6 Las 5 fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los Clientes.

En el mercado no existe al momento una marca ecuatoriana de proteinas, sin
embargo existen varias marcas extranjeras y productos importados que estan

bien posicionados.

La posibilidad de que una marca nacional o extranjera establezca una planta de
produccion en el mercado, no resulta muy conveniente para las
multinacionales. Por otro lado los precios actuales del mercado ecuatoriano son
elevados, y el producto de Muscle Factory, al ser nacional, tendra un precio al

publico mas bajo.

A continuacién se muestra una lista de precios de las proteinas en el mercado

Tabla 13 Lista de precios de proteinas en el mercado

Suplemento Empresa del Suplemento Rango de Precios fF:rr]esentaC|
Whey de ON Optimus Nutrition $120 a $142.17 5 libras
Nltrotech Muscletech $130 - $150 5 libras
Herbalife Herballife $50 - $80 1 libra
Isolate Ultimate Nutrition $60 - $80 5 libras
Whey Universal Universal $100 - $130 5 libras

Con este andlisis se evidencia que los precios son relativamente variados, sin
embargo los suplementos proteicos que mas se venden son Whey de On y

Nitrotech; y ademas ambas son las de mayor costo, mostrando que el producto

18



es inelastico, pues la variacion del precio es menos proporcional que la

variacion de la demanda.

El valor diferenciador de la marca va a ser que se ofertara un suplemento de
calidad similar a la de las lideres de mercado, a un precio mas bajo, gracias al
ahorro de costos de importacion y aranceles, ya que al ser de fabricacién local,
permitira que se comercialice a un precio mucho mas econémico.

Por lo antes mencionado se calificara al poder de negociacion de los clientes

como medio (2).

Poder de negociaciéon de los Proveedores

En el mercado existen muchos productores de huevos de gallina, esto es
basicamente la materia prima de produccion. Segun el diario (Diario Hoy) 14
de Noviembre del 2013, la produccion de huevos en el Ecuador es de 2500
millones de huevos anuales, lo cual garantiza el poder obtener el
abastecimiento suficiente de este producto.

Los precios para los mayoristas son:

Tabla 14 Precio de huevos para mayoristas

Cubeta Precio Pre_'mq
Unitario
Grandes $1,90 $ 0,0633
Medios $1,70 $ 0,0567
Pequefios $ 1,50 $ 0,0500

Tomado de: Diario Hoy (Diario Hoy)

Sin embargo se ha evaluado proveedores que abastecen el mercado solo con
claras o yemas de huevo, dependiendo la necesidad, con el fin de optimizar los
costos y no generar desecho. Del analisis realizado, se ha optado por adquirir
las claras de huevo separadas; sin embargo los proveedores que efectlan este
trabajo son limitados lo cual puede representar un riesgo para la produccion si

se llega a tener demasiada demanda.
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En este caso se calificara al poder de negociacion de los proveedores como
bajo (1) pues al momento los que se encuentran en el mercado pueden
satisfacer a plenitud la demanda de la empresa y abastece hasta el doble de

demanda si es que fuera necesario.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

El que ingrese un competidor al mercado de suplementos de proteina es
complicado pues la inversion es elevada, ya que segun el informe de la FAO el
costo es de 174 000 ddlares. (Anexo 3)

Sin embargo la posibilidad de que se reduzcan los aranceles y por ende
ingresen productos mas econdmicos se puede considerar una amenaza
latente. Y que sugiere que el ingreso de nuevos competidores al mercado es
una amenaza media (2), pues la Unica forma en que estos productos ingresen
a un precio mucho mas bajo es que se elimine el total del arancel de estos

productos.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos en el mercado son variados, dependiendo la
necesidad del consumidor. El consumidor puede hacer un cambio del
suplemento por alimentacion, o por productos que tengan elevado contenido
proteico, que pese a no ser asimilados en el mismo nivel, brindan ayuda en la

nutricion, como los sefalados a continuacion
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Tabla 15 Detalle de productos sustitutos

Producto PIEEe erllagllal\r/leesr)cado & Unidad Peso

Barras energéticas $2 a $4 1 300 gr

Atun $1a$2 1 165 gr

Pollo $1a$3 1 200 gr

Carne $1a$3 1 200 gr

Barras proteicas de valor minimo $2 a $3 1 300 gr
Suplementos alimenticios $2 a $3 1 500gr
Bebidas proteicas minimas $2 a $3 1 800 ml

Los productos mencionados en la tabla anteriormente expuesta no brindan los

mismos beneficios que un suplemento proteico, sin embargo si pueden ser

usados como sustitutos. Las diferencias principales entre los productos

considerados como sustitutos y el suplemento de proteina se detallan a

continuacion

Tabla 16 Comparacién de productos sustitutos vs Suplemento de proteina

Producto

Caracteristica

Diferencia vs
Suplemento de

Barras energéticas

Barras con aporte minimo de
proteinas (7 gr
aproximadamente) cuyo fin es
brindar energia a los usuarios
provenientes de las calorias.

Proteinas
EL suplemento de
proteina Unicamente se
enfoca en el aporte de
proteinas para la
reconstruccion del
musculo.

Atln

Alimentos con altos aportes de
proteina y otros necesarios
para el cuerpo , sin embargo
no son de facil transporte no
dan la comodidad a los
usuarios

El suplemento de
proteina al ser en polvo,
puede ser transportado
en pequefios botes, y se
pueden mezclar con
agua en segundos,
dandole comodidad al
usuario , y aportandole la
cantidad necesaria de
proteinas para la
reconstruccion del
cuerpo.




Alimentos con altos aportes de
proteina y otros necesarios
para el cuerpo , sin embargo

El suplemento de
proteina al ser en polvo,
puede ser transportado
en pequefios botes, y se
pueden mezclar con
agua en segundos ,

Pollo no son de facil transporte no | dandole comodidad al
dan la comodidad a los usuario , y aportandole la
usuarios cantidad necesaria de

proteinas para la

reconstruccion del

cuerpo.

El suplemento de

proteina al ser en polvo,

puede ser transportado
Alimentos con altos aportes de | en pequefios botes, y se
proteina y otros necesarios pueden mezclar con

Carne para el cuerpo , sin embargo |agua en segundos,

no son de facil transporte no
dan la comodidad a los
usuarios

dandole comodidad al
usuario, y aportandole la
cantidad necesaria de
proteinas para la
reconstruccion del
cuerpo.

Barras proteicas de
valor minimo

En el mercado actualmente se
comercializan barras de
proteinas con aportes
minimos de proteina (11gr), y
a un costos un poco elevado
(3 dolares )

El suplemento tiene
costo menos elevado al
hacer la comparacion
por gr de proteinas, y de
igual forma su aporte de
proteinas sera mayor al
de la proteina ofrecida
en las barras.

Suplementos
alimenticios

El suplemento alimenticio en
general buscar proveer de
proteinas , carbohidratos,
grasas, vitaminas y minerales
necesarios para una persona
comun. Su fin es el de aportar
con lo necesario que una
persona deberia comer para
mantenerse saludable.

El suplemento proteico
Gnicamente busca
aportar altas cantidades
de proteinas que son
necesarias para la
reconstruccion muscular,
nos busca aportar otras
sustancias que son de
alta importancia para el
cuerpo.

Bebidas proteicas
minimas

En el mercado actualmente se
comercializan bebidas de
proteinas con aportes
minimos de proteina (12gr), y
a un costos un poco elevado
(3 dolares)

El suplemento tiene
costo menos elevado al
hacer la comparacion
por gr de proteinas, y de
igual forma su aporte de
proteinas serd mayor al
de la proteina ofrecida
en las barras.
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Por lo antes mencionado se considera a los productos sustitutos como
amenaza media (2), pues si bien pueden sustituir en parte a los suplementos,

no satisfacen en todo el sentido sus funciones o sus caracteristicas practicas.

Rivalidad entre los competidores

Luego del andlisis efectuado podemos identificar que en la industria existen
pocos competidores, sin embargo algunas empresa ya tiene mucha trayectoria
en el mercado, lo cual les da una ventaja sobre las nuevas empresa que
busquen ingresar. Por otro lado la industria de suplementos y del ftiness esta
en un crecimiento potencial en base al estudio realizado por la compafia
(Nielsen, Nielsen, 2015), en la que se muestra que las tendencias de consumo
por productos saludables van en aumento, y actualmente el 50% de la
poblacién esta interesada en cambiar su dieta y mejorar sus métodos

alimenticios.

Adicionalmente debemos tomar en cuenta que existen muchos productos que
se consideran sustitutos, pero que no satisfacen al 100% las necesidades que
cubren los suplementos proteicos en polvo. Finalmente la ausencia de
empresas nacionales que produzcan este suplemento de forma nacional brinda
una ventaja en costos siempre y cuando esta se sepa aprovechar de forma
adecuada, pero el riesgo de gue disminuyan los aranceles , y esto haga que

ingresen compafias extranjeras con costos mas bajos es un riego latente.

Por estas razones se ha catalogado a la Rivalidad entre competidores como
medio (2)



Resultado de Andlisis de las fuerzas de Porter

TR T

Figura 12 Analisis de las Fuerzas de Porter

El resumen del andlisis realizado se detalle en el siguiente cuadro:

Tabla 17 Andlisis de las fuerzas de Porter

Fuerza de Porter

Nivel de Amenaza

Ponderacién

Competidores Potenciales Medio 2
Proveedores Bajo 1
Competidores del Sector Medio 3
Sustitutos Medio 2
Clientes Medio 2
Promedio Medio 2
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2.2 Lacompafiay el concepto de negocio

2.2.1 Laideay el modelo de negocio

Basicamente se busca la creacion de un suplemento proteico, que provea al
cliente o deportista de un promedio de 20 gramos de proteina por servicio o por
cucharada del producto. La presentacion del productos sera en envases de 5.5
libras (2.2 kilogramos), y podra ser mezclado con leche o con agua. Se
comercializara en diferentes sabores que seran definidos en el estudio de

mercado

Los suplementos proteicos son usados por sus consumidores para aumentar
las masa muscular, asi como sus calidad, en su mayoria son adquiridos por
deportistas que practican halterofilia o fisicoculturismo. Sin embargo puede ser
usado para aumentar la masa muscular por personas con deficiencias
musculares, o simplemente deportistas que intenten ganar un mayor tono

muscular.

La fabrica debe estar ubicada en la capital, Quito, y la materia prima que
necesitamos es claras de huevos, que seran entregadas por el proveedor

contratado

Para visualizar de mejor forma la propuesta de valor se elaboré un modelo de

Canvas, el mismo que se muestra a continuacion:
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Tabla 18 Modelo de Canvas y Propuesta de Valor del Negocio

Socios Clave: | Actividades Clave: | Propuestade | Relacién con Clientes: Segmento
Proveedores Produccidn de Valor: Se ofrecerd asesoria de Clientes:
de calidad Se buscar | personalizada en la pagina | Los clientes
Empaques | Atencién al Cliente | ofertar un Web. Servicio de post dela
Proveedores Capacitacion al suplemento venta. empresa
de Etiquetas Personal de proteina son todas
Proveedores de calidad las personas
de Clara de similar a las gue vivan en
Huevos en Recursos Clave: dela la ciudad de
Polvo Magquinaria . industria Quito. Cuyas
Inversion extranjera, edades
Materia Prima pero a oscilen
Asesores de precios entre 18y
Marketing y mucho mas 60 afos . Y
Nutricidon accesibles, y Canales: que
que pueda Se espera entregar el busquen
ser ofertada | producto a los principales | mejorar su
por pagina | gimnasiosy distribuidores | desarrollo
web y por de la ciudad de Quito. muscular
redes sociales | Adicionalmente se tendrd | combinado
para una pagina Web para los con el
comodidad pedidos que se hagan a ejercicio.
del cliente. través de este medio.
Estructura de Costes: Fuente de Ingresos:
Materia Prima Se aceptard pagos de contado y financiamiento
Empaque y Etiqueta directo hasta 30 dias con proveedores. Se
Gasto de Personal aceptara tarjeta de crédito cargando la comision
al cliente final.

Finalmente se espera desarrollar una marca consolidada en el mercado, que
sea reconocida nacionalmente, con el tiempo de forma internacional. Con el
tiempo la empresa busca diversificar la produccién a barras de proteina y

bebidas liquidas de proteinas,

2.2.2 Estructuralegal de la empresa

La estructura legal que se adoptara es la Sociedad Anonima, debido a sus
requisitos de constitucion y su facilidad para integrar nuevos socios, en caso de
requerir inyeccion de capital. Otra de las grandes ventajas que nos ofrece la
sociedad an6nima es que puede ser cotizada en la bolsa, lo cual nos da una

perspectiva mucho mas amplia de crecimiento.
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La sociedad Andnima tiene las siguientes caracteristicas

Tabla 19Caracteristicas sociedades anénimas

Caracteristicas de la Sociedad An6énima ‘

Es el tipo de compaiia mas comudn en el pais

El capital minimo es de 800 ddlares

El niUmero minimo de socio es de 2

La junta general de accionistas es el 6rgano supremo

Se debe cancelar al menos 25 % del capital suscrito

Se constituye con acciones negociables

Las acciones van de acuerdo al capital aportado de cada socio

La compafiia sera suscrita en escritura publica

No se la puede constituir entre padres, ni hijos no emancipados o conyuges

Los accionistas responden Unicamente por el monto de su accion

Las acciones son nominativas

Las sociedad anonima puede emitir obligaciones

Tomado de: (Derechoecuador)

Tabla 20 Ventajas y Desventajas de las sociedades an6nimas

La empresa se mantiene aun después Requiere capital minimo para su

de la muerte de alguno de sus socios. constitucion.

Le resulta relativamente facil obtener Requiere una forma mas compleja de
crédito a largo plazo ofreciendo organizacion y una Junta de Accionistas
grandes activos como garantia. al aflo como minimo

Laresponsabilidad de los socios estd  Su constitucion es costosa en relaciéon a

limitada a sus aportaciones. las otras formas de sociedad.

Laresponsabilidad de los socios esta  Su constituciéon es costosa en relaciéon a

limitada a sus aportaciones. las otras formas de sociedad.
Es relativamente facil conseguir
capital considerable, ya que puede
emitir acciones segun sus
necesidades

Tomado de: (BuenasTareas, 2012)

Los requisitos para constituir una sociedad anonima en el Ecuador son los

siguientes:
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Reserva un nombre Elabora el estatuto Abre una cuenta de
social integracion

Superintendencia de
Compaiiias Abogado Banco

Figura 13Requisitos Constitucion
Tomado de (Cuida tu futuro , 2015)

Reserva un nombre Elabora el estatuto Abre una cuenta de
social integracion

Superintendencia de
Companias Abogado Banco

Figura 14Requisitos Constitucion
Tomado de (Cuida tu futuro , 2015)

Tabla 21 Descripcién Requisitos de Constitucion

Actividad Ui ot Lugar donde efectuar el tramite
tardanza
Reserva un nombre 30 minutos Superintendencia de Compafia
Elabora los estatutos 3 horas Abogado
Abre una cuenta de Abrir cuenta con 800 ddlares en
. . . 24 horas .
integracion de capital cualquier Banco

Eleva a escritura publica 2 horas Notaria




Publica la
resolucion Obtén permisos
aprobatoria

Inscribe tu
compania

Aprueba el estatuto

Superintendencia de

Compaiiias Municipio

Registro Mercantil

Diario nacional

Figura 15 Requisitos Constitucion
Tomado de: (Cuida tu futuro , 2015)

Tabla 22 Descripcion Requisitos Constitucion

Actividad VIEMTRE € Lugar donde efectuar el tramite
tardanza

Aprueba el estatuto 4 dias Superintendencia de Compafiia
Elabora los estatutos Inmediata Cualquier periédico nacional
Pagar patente municipal 1 hora Municipio
Certificado d_e cu_mplimiento de 1 hora Municipio
obligaciones
Inscripcién de compafiia 1 dia Registro Mercantil

Obtén los documentos

habilitantes Inscribe el nombramiento del

representante

Realiza la Junta General de

Accionistas

Superintendencia de

Compaiias Registro Mercantil

Figura 16Requisitos Constitucion
Tomado de: (Cuida tu futuro , 2015)




Tabla 23 Descripcion Requisitos Constitucion

Tiempo de Lugar donde efectuar el

Actividad

tardanza tramite

Realizar Junta General .
o Inmediata En la empresa
de Accionistas
Obtener _d_ocumentos Inmediata Registro Mercantil
habilitantes
Inscribir nombramiento 30 dias Registro Mercantil
del representante legal

Obtén el RUC

SRI

Figura 17 Requisitos Constitucion
Tomado de: (Cuida tu futuro , 2015)

2.2.3 Mision, Vision y Objetivos

Mision

“La misién es un importante elemento de la planificacion estratégica porque es
a partir de ésta que se formulan objetivos detallados que son los que guiaran a
la empresa u organizacién” (Kotler, Amstrong, Camara, & Cruz, 2004)
Partiendo de esta definicion vamos a establecer la misién de la empresa, que

se definié como

“Producir y comercializar los mejores suplementos proteicos del pais, para
deportistas que busquen un desarrollo muscular extraordinario, sea por estética
o por salud, generando valor y trato justo con clientes, proveedores y

trabajadores”



Visién
La vision es “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de

rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto

a las de competitividad” (Fleitman, 2000).

De igual forma, se determind que la para la empresa, la vision mas adecuada

es:

“Dentro de 15 afios, ser la empresa lider del mercado de suplementos proteicos

del pais”.

Objetivos

1. Dentro de los primeros 5 afios recuperar la inversion y obtener un
rentabilidad de por lo menos 20 % anual.

2. Dentro de los primero 10 afios Incrementar la produccion de la
companiia en al menos el 100% de la produccién del primer afio

3. Reducir los costos de produccion de la compariia en al menos

15% durante los primeros 5 afos.

2.3 El producto y/o servicio

El suplemento de proteina cumple con las siguientes caracteristicas:

*Es hecho a base de clara de huevo lo que brinda una mejor absorcién de
proteina que otros suplementos y/o alimentos.

*Su textura es polvosa, que se mezcla con cualquier bebida lo que le da

versatilidad para ser transportado y usado en cualquier momento
*Es de varios sabores para que el consumidor escoja entre algunas opciones al

momento de compratr.

La documentacion necesaria para registrar productos en base a huevos, se

detallan en la Norma Técnica NTE INEN 1973-2011 (Anexo 4). Los pasos para
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a obtener el registro sanitario del producto, segun el sitio web (Emprendedor,

2013) son los siguientes:

El usuario deberd obtener previamente la clave de acceso e ingresar
la informacién solicitada de acuerdo al formulario de solicitud dispuesto. Los
documentos necesarios de acuerdo al Instructivo de requisitos para la
inscripcion de registro sanitario de alimentos procesados nacionales del
(ARCSA, 2014)se detallan a continuacion:

*Declaracion que el producto cumple con la norma técnica nacional respectiva.

*Descripcion general del proceso de elaboracion del producto: en el documento

debe constar el nombre del producto.

*Disefio de la etiqueta o rotulo del producto: se debera adjuntar el proyecto de
etiqueta, tal como sera utilizado en la comercializacion en el pais, ajustado a
los requisitos que exige el Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE INEN 022)
(Normas INEN 1334-1, 2,3) sobre Rotulado de Productos Alimenticios para

Consumo Humano y Reglamento de etiquetado, Acuerdo ministerial No. 4522

*Declaracion del tiempo de vida util del producto: se debe adjuntar un
documento en el cual se especifique el tiempo de vida atil de producto
indicando las condiciones de conservacion y almacenamiento del mismo con

firma del técnico responsable

*Especificaciones fisicas y quimicas del material del envase: se acepta el
documento emitido por el fabricante o distribuidor del envase dirigido al

fabricante del alimento

*Descripcion del codigo del lote: debe adjuntar un documento con la
descripcion del cédigo de lote que el fabricante esté utilizando para identificar

su produccion

*Contrato de elaboracién del producto y/o convenio de uso de marcas
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*Documento con datos para la factura

*Luego se deberd escanear e ingresar en el sistema del ARCSA (Agencia
Nacional de Regulaciéon, Control y Vigilancia) todos los documentos adjuntos

al formulario de solicitud.

*Ademas ingresar la informacion de los formularios de solicitud establecidos y
documentos adjuntos en el sistema informéatico de la ARCSA. Estos
documentos deben ingresarse en version electrénica con firma electrénica del

representante legal del establecimiento.

*Una vez que el usuario ingresa el formulario de solicitud y los documentos
adjuntos establecidos, elsistema le notificard vy el pago por

servicios correspondientes a la revision de dicha documentacion.

*La ARCSA revisara que la documentacion se encuentre completa y
la informacién ingresada en la solicitud sea correcta en el término de siete
dias. Si esta no cumple los requisitos sefialados, el tramite sera devuelto al
usuario, indicando los inconvenientes encontrados a fin de que resuelva los
mismos en un término de ocho dias; de lo contrario, se dara por terminado el

proceso.

*Una vez que la documentacion esté completa y correcta, se autorizara el pago
del Registro Sanitario. El sistema automatizado notificara al usuario la cantidad

a pagar, pago que se lo realizara inmediatamente.

*La ARCSA comprobara que serealiz6 el pago, generando la factura
electronica en el sistema y enviard automaticamente la informacién de dicho

pago al usuario para su impresion.

*La ARCSA procedera a analizar la documentacién técnica y legal presentada.
En caso de que los informes emitidos contengan objeciones, emitira el informe

de objeciones a través del sistema automatizado en un término de cinco dias.
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*En el caso en que ninguno de los informes hayan contenido objeciones, se

emitira el Certificado de Registro Sanitario en el término de cinco dias.

*El certificado de Registro Sanitario se publicara en el sistema y se lo dejara
disponible para que el usuario, con su clave, pueda tener acceso al mismo,
seleccione e imprima el certificado de Registro Sanitario, el cual sera

oficializado con la firma electrénica

Los costos de cobro , se rigen al “Reglamento Para El Cobro De Importes Por
Los Procedimientos Previstos En El Art. 138 De La Ley Organica De Salud Que
Se Ejecutaren En EIl Instituto Nacional De Higiene Y Medicina Tropical
"Leopoldo lzquieta Perez"; (Registro_Oficial, 2008) que norma para los
alimentos un costo de 588 délares para la industria ; y 288 dolares para la

pequefia industria.

Dependiendo del volumen de ventas de la empresa variara el valor del registro

sanitario.
La segmentacion del producto es la siguiente:

Calificacion General

Producto de Consumo: “Destinados al consumo general de los hogares”
(Stanton , Etzel, & Walker)

Calificacion Especifica:

Productos de Comparacion: “Se considera bien de compra comparada un
producto tangible del cual el consumidor quiere comparar calidad, precio y
talvéz estilo en varias tiendas antes de hacer una compra” (Stanton , Etzel, &
Walker)

Se clasifica el producto dentro de esta categoria, pues la mayoria e

consumidores gustan de comprar precios previos a la compra.
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El comportamiento del consumidor se define como el “Procesos que un
consumidor utiliza para la toma de decisiones de compra, también incluye
factores que influyen en las decisiones de compra y uso del producto.”
(Ordofiez, 2015) ; de esto podemos definir que los consumidores del productos
deben tener una toma de decisiones limitadas ,es decir que lleve un tiempo
previo a la compra , sin embargo debemos buscar que su comportamiento de

consumo se vuelva rutinario

k24

La amplitud se define como: “La cantidad de lineas diferentes de productos
(Kotler, Fundamentos de marketing, 2013) . Para este producto la amplitud se

define en 3 lineas de productos diferentes que son:
*Proteina en polvo

*Proteina en barras

*Bebidas proteicas

La longitud de producto se define como: “El numero total de articulos en la
mezcla” (Kotler, Fundamentos de marketing, 2013). Para el suplemento

proteico manejaremos existira solo dos alternativas de producto que son:
*Caseina
*Proteina

En cuanto a la profundidad, que se define como “la cantidad de variantes que
ofrece cada producto en la linea” (Kotler, Fundamentos de marketing, 2013),

para el producto se ofrecera en tres sabores diferentes que son:
*Vainilla
*Chocolate

*Banano
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El slogan del producto sera “Construyendo tu figura”, este slogan ha sido el
resultado de la sintesis del funcionamiento del producto, para que sea de facil

memorizacion en los consumidores.

Imagen Corporativa

VILUSELEE FREOTOR]

Construyendo tu figura

Figura 18 Logo de La empresa

Teoria de Colores
Azul:
*Generosidad
*Salud
*Curacion
*Frescor
*Entendimiento
*Tranquilidad
*Profundidad
*Estabilidad
*Lealtad
*Confianza

Alternativas



MUSELE FACTORL]

Figura 19 Logo de la Empresa #2

MUSELE FACTORL]

=+

Construyendo tu figura

Figura 20 Logo de la Empresa #3

MUSELE FRACTORL]

Construyendo tu figura

Figura 21 Logo de la Empresa #4

El Roll Up va a ser de una medida de
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. Alto : 200 cm
° Ancho 120cm

El modelo del roll up va a ser:

MUSCLE FACTORY]

sPOF SPORT JORT
\WHEWHEY HEY

La mejor Proteina del mercado.

Figura 22: Modelo de Roll up

2.4 Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

La estrategia general de la empresa segun (Lambin S. G., 2009), se puede
enfocar de dos maneras: Competir por mercados existentes o Competir por

mercados futuros.

En el caso de la compaifiia, se debe establecer una estrategia para mercados

existentes. Las estrategias que se plantean para estos casos son:
*Diferenciacion

*Liderazgo en Costos

*Especialista

*Especialista en Costos



Se ha optado por la estrategia de diferenciacion que se explicara en el capitulo
4,

Dentro de las estrategias de ingreso y crecimiento de mercado que mas se

adaptan a la empresa, ha optado por la siguiente:
Estrategias de Ingreso

Las estrategias competitiva de la empresa se enfocara en la de especialista
que consiste en: “Interesarse en uno o pocos nichos de segmentos del

mercado pero no en su totalidad” (Lambin S. G., 2009)

Esta estrategia requiere que el mercado cumpla las siguientes caracteristicas:

Potencial de Beneficios Suficientes

e Potencial de Crecimiento

e Poco atractivo para los rivales

e Mercado correspondiente a la competencia distintiva

e Barrera de entrada sustentable

De los puntos detallados anteriormente, en el estudio de mercado se confirmé
que el potencial de crecimiento y el nivel de beneficios es suficiente para la
empresa, los rivales si bien estan interesados en los segmentos; no se
especializan en estos por el alto costo que tienen en importacion dando mayor
importancia a otros productos. Sin embargo se debe considerar que la mayoria
de empresas establecidas en el mercado ofrecen precios elevados, y no dan
una atencién especializada a los clientes, por lo que son los dos puntos en los

que debemos concentrarnos como compafiia.
Estrategias de Crecimiento

De igual forma existen dos estrategias que se adaptan de mejor forma al

producto, que y se explican a continuacion:

*Integracion hacia atras: Esta estrategia consiste en incrementar el control

sobre los proveedores (Sandhusen, Mercadoecnia)
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*Integracion hacia adelante: Esta estrategia consiste en tener mayor control
sobre los distribuidores del producto: (Sandhusen, Mercadoecnia)

Ambas estrategias van a incrementar la capacidad de mercado de la compafiia
y aumentaran el margen de ganancia, siempre y cuando las estrategias general
y competitiva hayan logrado posicionar la marca y el producto en el nicho de

mercado al nivel esperado.

2.5 Analisis FODA

Se puede definir a la matriz FODA como:

“El analisis FODA es un instrumento de planificacion estratégica, por lo general
se usa como parte de hacer una exploracion del entorno, que ayudan a
identificar los factores externos que deben ser previsto, y los factores internos
(fortalezas y debilidades es decir) que necesitan ser planificadas en la
determinacién de que una empresa debe ir en el futuro. En la empresa de
suplemento identificamos los siguientes factores internos y externos}”
(Chiavenato, 2003)

Partiendo de este concepto, se realizé el analisis FODA de la empresa Muscle
Factory, obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 24 Analisis FODA

Fortalezas Debilidades

Precio de venta inferior al de la competencia por
costos de importacion

Poca experiencia en el mercado

Costos logisticos y transporte mas econémicos
gue los de la competencia

Falta de posicionamiento en la mente del
consumidor

Costos de insumos mas bajos que los de la
competencia

Marca nueva sin una reputacion definida

Programa de fidelizacion al cliente

Presupuesto limitado

Solo atencidn a Quito

Creciente preocupacion de las personas por su salud y
apariencia fisica

Altos costos de publicidad

Oportunidades Amenazas

Competencia marcas

posicionadas

extranjera  con

Apoyo del gobierno a industria nacional

Posible incremento de la competencia en el
futuro

Mayor conciencia de las personas por consumir
productos nacionales

Desconocimiento de la gente acerca de
suplementos o conceptos erréneos de los
mismos

Facilidades de accesos a créditos productivos

Falta de cultura de la gente para incluir
suplementos dentro de su dieta diaria

Incremento de gimnasios en el pais

Temor de la gente a probar nuevos
productos

Alto potencial de mercado
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Matriz EFI

Dentro de los factores Internos se ponderaron las Fortalezas y debilidades de

la siguiente manera:

Tabla 25 Matriz EFI

Fortalezas Peso Calificacion Peso
Ponderado
Precio de venta inferior al de la competencia 0.1 3 0.3
Costos logisticos y transporte mas econémicos que los de la| g 15 2 0.3
competencia
Costos de insumos mas bajos que los de la competencia 0.15 4 0.6
Programa de fidelizacion al cliente 0.1 3 0.3
Debilidades
Poca experiencia en el mercado 0.05 4 0.2
Falta de posicionamiento en la mente del consumidor 0.05 2 0.1
Marca nueva sin una reputacion definida 0.1 2 0.2
Presupuesto limitado 0.1 3 0.3
Solo atencién a Quito 0.15 2 0.3
Altos costos de publicidad 0.05 3 0.15
Total 1 2.75

El analisis EFI muestra que en lo que se refiere a factores internos, la empresa
tiene una ponderacién positiva y mayor al promedio, es decir que los factores

internos son los mas importantes para la organizacion



Matriz EFE

Dentro de la matriz ponderamos las Oportunidades y Amenazas con los

siguientes valores:

Tabla 26 Matriz EFE

Oportunidades

Peso

Peso

Ponderado

Creciente preocupacion de las personas por su salud y

S 0.05 0.1
apariencia fisica
Apoyo del gobierno a industria nacional 0.1 0.3
Mayor conciencia de las personas por consumir productos 0.05 01
nacionales ' '
Facilidades de accesos a créditos productivos 0.1 0.4
Incremento de gimnasios en el pais 0.15 0.15
Alto potencial de mercado 0.1 0.4

Amenazas

Competencia extranjera con marcas posicionadas 0.15 0.45
Posible incremento de la competencia en el futuro 0.09 0.18
Desconocimiento de la gente acerca de suplementos o 0.08 032
conceptos erréneos de los mismos ’ '
Falta de cultura de la gente para incluir suplementos dentro de

- o 0.07 0.07
su dieta diaria
Temor de la gente a probar nuevos productos 0.06 0.12

Total 1 2.59

La matriz EFE refleja que la incidencia de los factores externos en la empresa
es un poco mas elevada al promedio, aunque casi podriamos hablar de una
incidencia promedio. Esta matriz nos permite entender cuales son los aspectos
mas importantes a atender, asi como cual es el entorno mas influyente, externo

o interno, los cruces FO , FA , DO, DA, se encuentran en el Anexo 5.
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

La propuesta del presente proyecto es desarrollar una empresa productora y
comercializadora de suplementos proteicos en la ciudad de Quito. La
investigacion de mercados aporta informacion importante respecto del
comportamiento del mercado objetivo: digase caracteristicas de los clientes
potenciales, clientes potenciales futuros, gustos, preferencias, expectativas y

exigencias de los clientes potenciales.

Con el fin de tener una mejor adaptacion, para un negocio es importante
recabar la mayor informacion posible respecto del mercado y de sus
potenciales consumidores. A continuacion se presenta la aplicacion y los
resultados de métodos cualitativos y cuantitativos de investigacion de

mercados.

De la aplicacion y resultados de estos métodos cualitativos y cuantitativos
depende también la factibilidad de implementar el plan de negocios, ademas
que de determinar si los objetivos propuestos son realizables. Para identificar
de mejor manera las necesidades de investigacion, se evalu6 una matriz de
necesidades de investigacion que se detalla en el Anexo 6.

Tipos de Investigacién
Explorativa

El objetivo de la investigacion explorativa es examinar una situacion o problema
para proporcionar un entendimiento o conocimiento, se usa para los siguientes

propasitos:

*Formular o definir un problema
*Identificar diversas acciones a seguir
*Establecer hipétesis

*Aislar las variables y relaciones fundamentales
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*Obtener conocimiento para establecer un método
*Establecer prioridades de investigacion
(Malhorta, 2007)

Descriptiva

Se encarga de describir caracteristicas o funciones del mercado , esta se usa

con los siguientes propdsitos
*Describir caracteristicas de grupos relevantes
*Calcular porcentaje de unidades en una poblacion
*Determinar percepcion de caracteristicas de un producto
*Determinar grado de asociacion de variables de marketing
*Para hacer pronoésticos especificos
(Malhorta, 2007)
Causal
Se utiliza para obtener relacién de causa y efecto, esta es apropiada para:
*Entender las variables que son la causa
*Determinar la naturaleza de la relacion entre las variables causales
(Malhorta, 2007)

Investigacion Cualitativa

Entrevistas a Expertos

Experto de la competencia

Se solicitd una cita con el experto de la competencia, David Lopez, quien ha

laborado en varios institutos de culturismo, en venta de suplementos, y



particip6 activamente en la creacibon de una empresa productora de

suplementos proteicos. (Anexo 7)
Objetivos

Identificar las principales ventajas y desventajas del mercado de suplementos,

asi como estrategias en el actual mercado

Conclusiones tras entrevista al experto de la competencia
Crecimiento de las personas que consumen y acuden a un gimnasio
Idea interesante ante los expertos de la industria

Precio estimado entre 50 y 70 para hacer atractivo el producto al cliente

Posible aprovechamiento de otros productos endémicos en la zona que pueden
proveer de alta proteina como puede ser quinua, cebada entre otros que
podrian servir como materia prima para un nuevo producto o darle un plus al

producto actual

Se puede concluir que dentro de los gimnasios las personas que preguntan por

un suplemento ha incrementado en una relacion de 3 a 1 de hace 6 afios atras
Experto de la industria

Se solicitd una entrevista con el experto de la industria, Juan Aldas, quien ha
laborado varios afios en la industria de suplementacion y asesoramiento

nutricional. (Anexo7)

Objetivos

Identificar la vision actual de la industria, y posibles riesgos y amenazas.
Conclusiones tras entrevista al experto de la industria

Las personas cada vez le dan mas importancia a la figura.

Pese a la coyuntura del gobierno de turno , la venta de suplemento se ha

incrementado
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Se ha identificado que la demanda en gimnasio ha crecido, y la cantidad de

gimnasios en la ciudad se ha elevado considerablemente.

Segun los estudios de mercado realizados por las empresas donde ha labora el

experto, la gente ha tenido mas aceptacion hacia los suplementos.

Pese a esta creciente aceptacion, aun existe un 25% de la poblacion
(aproximadamente) que no entiende el funcionamiento de los suplementos y su

naturaleza.
Experto de marketing

Se solicitd una entrevista con la experta de marketing, Daniela Garcia, quien se
desempeiia como docente en la Universidad de las Américas, y ha laborado en

varios proyectos de marketing (Anexo 7)

Objetivos entrevista experto

Identificar la visién actual de la industria, y posibles riesgos y amenazas.
Conclusiones tras entrevista al experto en marketing

No se ha explotado el mercado de publicidad de suplementos.

Se ha visto un creciente uso del cuerpo en publicidad y campafas de

marketing.
El mercado ecuatoriano tiene un gran potencial para estos productos.

En su experiencia en otros paises, ha visto que la industria de suplementos de

desarrollo muscular han sido muy bien aceptados

Grupos Focales
“Un focus group es un tipo de entrevista de grupo compuesto por personas a

las que atafie una politica de desarrollo o una intervencion.”

(Europeid)
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En el focus group se incluird los siguientes elementos y preguntas que se
necesita determinar, y que se detallan de mejor manera en la guia del

moderador (Anexo 8):

Pruebas pictoricas acerca del envase del producto y si llama la atencion
Andlisis de sabores para ver cudl es el de mayor agrado de los participantes
Preguntar si la tendencia de la gente ahora es a verse mas musculosa

Necesidad de salud que siente la gente por aumentar de peso corporal peor no

de grasa
Tendencias de las personas a cuida su figura
Pruebas pictdricas de competencia para saber cuél es la mas conocida

Dindmica con el fin de conocer tendencias de la gente ( esta dindmica incluye
influencia del aspecto fisico en las decisiones, asi como en la autoestima de las

personas)

Problemas que han surgido en el consumo de algun suplemento
Conclusiones del Focus Group

Se determind que el producto es aceptado por el mercado potencial

La gente no ha escuchado de producto alguno que sea realizado o efectuado

por la competencia

Todos los participantes sefialaron la necesidad de verse bien, y el impacto

sicologico que esto genera en su salud emocional
El sabor méas aceptado por la gente es el de vainilla

La gente sefialo que ser mas musculoso no definitivamente es un factor de

relevancia , pero si ver se atlético y de mejor condicion fisica
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La marca més reconocida del mercado es nitrotech de muscletech y herballife ,
aunque Herballife no necesariamente es conocida por sus productos de

proteina.

La gente sefialo que en el consumo de suplementos ha sido limitado debido a

su elevado costo en el mercado ecuatoriano

Investigacion Cuantitativa
Objetivos
*Determinar la edad promedio de los potenciales consumidores de

suplementos proteicos

*Determinar si existe alguna relacion entre el consumo de suplementos

proteicos Yy el género de la persona

*Identificar la cantidad de personas que practican deportes y que pueden ser
potenciales consumidores del producto.

*Determinar si es que los encuestados han asistidos a gimnasios en donde es
mas factible que hayan tenido contacto con los productos , o que estén

interesados en los consumos del mismo

*Determinar caracteristicas que definen las decision de compra del segmento

de personas al que se esté realizando la encuesta

*Identificar si es que conocen los suplementos proteicos , cuales son las

marcas preferidas y lugares donde suelen adquirir dicho producto
*Categorizar los sabores que sean preferidos por los consumidores.

*Identificar la frecuencia de compra que las personas estan dispuestas a tener

para el suplemento proteico.

*Conocer el nivel de ingreso de los consumidores potenciales



*Conocer la actitud de las personas hacia la idea de un suplemento nutricional
hecho en el pais.

Encuestas

Metodologia de investigacion que busca cuantificar los datos y que, por lo
general, aplica algun tipo de andlisis estadistico. (Malhorta, 2007). EI método

cuantitativo que se utilizara son las encuestas.

Es importante determinar cuantas personas del segmento de mercado
comprarian un suplemento proteico. Mas técnicamente, lo que debemos
estimar es la proporciébn de personas dispuestas a comprar un suplemento
proteico. Para esto, la alternativa mas factible es realizar una encuesta
orientada a estimar esta fraccidn o proporcién -entre otras cosas necesarias

para el plan de negocios.

En cuanto a la muestra: queremos medir la fraccion p o el porcentaje p *100%
de personas dispuestas a consumir suplementos proteicos. En la segmentacién
del mercado estableceremos que el tamafio de la poblacion de Quito que
practica algun deporte es de 598.620 personas; entonces, el tamafio de la

muestra n viene dado por (Céceres Hernandez, 2007, pag. 366):

N*Z2,xp*(p—1)
C(N-Dxe*+ ZZ,xpx(p—1)

n

Ecuacion 1 Calculo de las encuestas

Dénde:
N = 598.620 personas que practican algun deporte en Quito y se encuentran

entre los 16 y 60 afios

p es la fraccion de personas que atienden regularmente a un gimnasio .
Acorde a un estudio de (Nielsen, Nielsen, 2014) el porcentaje de persona es de

18%, por lo que los utilizaremos como nuestra variable.
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a es el nivel de confianza que lo tomamos en 95% de confianza para este

estudio.

Zq, Es el valor de la distribucion normal estandarizada asociado al nivel de
confianza «/2. En este caso es igual a 1,96.

e es el error maximo aceptado en el estudio que para este caso es de 5% o
0,05.

Aplicando los valores antes descritos obtenemos un tamafio de muestra de:

~ 598.620 * 1,962 % 0,2 = (1 — 0,2)
~ (598.620 — 1) % 0,052 + 1,962 % 0,18 (1 — 0,18)

n = 227 personas

A estas 227 personas les vamos a aplicar el cuestionario adjunto en el (Anexo
9) y que corresponde a las preguntas que se listan a continuacion:

Resultados de las encuestas

Una vez aplicados los cuestionarios en distintos sectores de Quito; se procedid
a tabular las respuestas. Los resultados de la encuesta son los siguientes:

1.- ¢ Cudl es su edad? (en afios cumplidos)

Edad
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%

6,00%

4,00%
. II“” II [
0,00% = u

16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 29 30 36 37 38 40 47 49 53 55

Figura 23: Resultado pregunta 1
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Se identifica que | mayoria de los encuestados oscilan entre los 19 afios y 30
afos, donde se concentra mas del 70%, lo cual nos da un indicio de que el

mercado potencial radica en un segmento joven

2.- ¢ Cudl es su sexo?

Sexo

60,00% 54,63%
50,00% 45,37%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Femenino Masculino
Figura 24: Resultado pregunta 2

La distribucion de encuestados nos indica que se encuentra relativamente
equivalente entre hombres y mujeres, con una tendencia mayor hacia los
hombres. Esto da un indicio de que el segmento de mercado para el producto

es en su mayoria masculino.



3.- ¢ Practica algun deporte regularmente?

¢ Practica algun deporte regularmente?

80,00%

72,58%

70,00%

63,11%

60,00%

50,00%

40,00% 36,83%

27,42%

30,00%
20,00%

10,00% Si

0,00%
Femenino Masculino

Figura 25: Resultado pregunta 3

Gracias a esta pregunta tenemos una primera tendencia en el mercado: una
marcada diferencia entre hombres y mujeres en el comportamiento relativo a la
practica regular de deportes: Casi el doble de hombres practican algun deporte
regularmente respecto de las mujeres (72.58% frente a 36,89%). O a la
inversa, casi el doble de mujeres no realizan actividad fisica regularmente
(63.11% frente a 27.42%).



4.- ¢ Cuantas veces practica deporte (actividad fisica) en la semana?

90,00%

80,00%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%

20,00%

10,00% M

0,00%
5 0 mas veces por semana

éCuantas veces practica deporte?

Figura 26: Resultado pregunta 4

80,00%

58,62%

41,38%

20,00%
M

1Y

Entre 1y 2 veces por semana Entre 3y 4 veces por semana

En este caso también diferenciamos entre hombres y mujeres porque hay una

marcada diferencia: las mujeres realizan actividad fisica en menor intensidad.

Por ejemplo, dentro de las personas que realizan actividad fisica 5 veces o0 mas

por semana, solo el 20% son mujeres (una de cada cinco personas).

5.- ¢ Alguna vez se ha inscrito en un gimnasio?

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

48,04%

Se ha inscrito en un gimnasio alguna vez?

51,96%

Femenino

Figura 27: Resultado pregunta 5

80,65%

19,35%

Masculino
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También en esta pregunta encontramos una diferencia marcada entre hombres
y mujeres: solo el 52% de las mujeres se ha inscrito alguna vez en un gimnasio
mientras que casi el 81% de los hombres se han inscrito alguna vez.

6.- ¢ Sigue entrenando en un gimnasio o ya lo dejo?

éSigue entrenando en el gimnasio?

60,00%
52,83%

4/‘ No ya no entreno
50,00%

41,00%
40,00% 5 veces o mas

30,00% 28,30%
, (]
21,00% 21,00%
20,00% 17,00%
13,21%
10,00% 5,66% . I
0,00% ]
Femenino Masculino

Figura 28: Resultado pregunta 6

Respecto de los gimnasios la diferencia se hace mas marcada: de las mujeres
gue alguna vez se inscribieron en un gimnasio, casi la mitad ya lo abandonaron
y solo un 5% sigue entrenando 5 veces 0 mas por semana en las instalaciones
de un gimnasio; mientas que solo un 21% de los hombres lo han abandonado y

casi la mitas (41%) sigue entrenando 5 veces o0 mas a la semana.



7.- ¢ Cudles son las caracteristicas que definen su decision de compra siendo 1

irrelevante y 4 muy importante?

Desicion de compra

39

3.806167401

38
3.7
3.6
35

3.336898396 3.342245989
3.296875

Calidad Cantidad Precio Sabor

33

3.2

31

3

Figura 29: Resultado pregunta 7

Claramente podemos identificar que la gente define su decision de compra por
la calidad mas que por los otros tres elementos, lo cual nos permite identificar
el enfoque del producto, y la caracteristica en la que debemos ser mas

exquisitos al momento de la produccion

8.- ¢ Ha consumido alguna vez un suplemento proteico?

éHa consumido suplementos proteicos?
100,00% 93.20%
90,00%

80,00%

64,52%

70,00%
60,00%

50,00%

35,48%

40,00%
30,00%

20,00%

6,80%

10,00%

0,00%
Femenino Masculino

Figura 30: Resultado pregunta 8




En esta pregunta vemos la mayor diferencia relativa del plan de negocios entre
hombres y mujeres. Tanto que podria reducir el mercado objetivo a hombres
solamente: solamente el 7% de las mujeres que asisten a un gimnasio

consume suplementos proteicos frente a un 36% de hombres.

9.- ¢ Cudl de las siguientes marcas de suplementos proteicos usted prefiere?

Marca de preferencia en suplementos proteicos
35,00%

30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

Nitrotech Whey de Universal ~ Whey de On Isolate protein de otros
Ultimate Nutrition

Figura 31: Resultado pregunta 9

Se puede apreciar que la gente prefiere la marca Nitotech , por ser de las mas
conocidas del mercado y con mejores resultados, esto permite identificarlas

cualidades que deben priorizarse en el producto.
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10.- ¢ En qué lugar compra los suplementos proteicos?

¢En qué lugar compra los suplementos proteicos?

70,00%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I I
0 o0 [ ] ]

Centro comercial Gimnasio Centros Paginas web otros
especializados

Figura 32: Resultado pregunta 10

Al no existir apertura a centros especializados, Yy los gimnasios al tener
limitadas cantidades del producto, provoca que la mayoria de gente opte por
comprar los suplemento en centros comerciales , donde el costo del bien tienen
un cargo adicional por su localizacion. Por otro lado nos permite identificar que
los canales de distribucion preferentemente deben estar localizados en centros

comerciales
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11.- ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un suplemento proteico en su
presentacion de 5 libras?

Precio que pagaria por un suplemento
proteico

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

50-70 71-90 91-110

0,00%

Figura 33: Resultado pregunta 11

La marcada tendencia de la poblacion es a pagar un precio que oscile entre 50
y 70 dolares, estos es un claro limitante para el precio, de forma que el precio
de venta unitario no deberia superar este margen para que sea apetecible al

mercado.

12. ¢(Qué le resultaria mas conveniente para poder adquirir suplementos
proteicos?

é¢Donde compraria un suplemento proteico?

90,00% 80,39%
80,00%

70,00%

60,00% 52,94%

50,00%
40,00% 31.37% 33,33% 1 2o
30,00% e
20,00%

10,00%

0,00%

Centros Gimnasios Tiendas Entrega a domicilio Internet
comerciales especializadas
Figura 34: Resultado pregunta 12
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Si bien es cierto que la mayoria de gente adquiere su stock de suplemento en
los Centro Comerciales, muchos de ellos preferiria tenerlo en lugares mas
familiares como son los gimnasios, por lo que debemos efectuar estrategias

para que el producto pueda comercializarse con fuerza en los gimnasios.

13.- ¢Alguna vez ha visto o escuchado publicidad de algun suplemento
proteico?

éHa visto o escuchado publicidad de suplementos
proteicos?

70,00% 64,60%
60,00%

50,00%
40,00% 35,40%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

No Si
Figura 35: Resultado pregunta 13

Mucha gente ha escuchado publicidad de suplementos, sin embargo aln no se
ha masificado como otros productos, lo que nos da una ventaja para hacer
conocer el producto a los consumidores potenciales que no han escuchado

publicidad de suplementos
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14.- ¢ En qué medio de comunicacion lo vio o lo escucho?

¢En qué medio de comunicacién vid o escuchd la
publicidad?
>0,00% 43,84%
45,00%
40,00%
35,00% 31,51%
30,00%
25,00% 21,92%
20,00%
13,70%
15,00%
10,00%
>,00% 0,00% 0,00%
0,00%
Radio Periodicos Televisidon Redes sociales Internet Otros
Figura 36: Resultado pregunta 14

Con esto podemos identificar que la mayoria de gente ha visto el producto por
internet, sin embargo estos anuncios pueden ser direccionados para otros
paises, por otro lado las redes sociales son un medio de comunicacion
apropiado que ha sido explotado ya, pero podemos aun usarlo para llegar al

segmento obijetivo.



Pregunta 15 ¢Catalogue los sabores de producto de su preferencia siendo 1

desagradable y 4 muy agradable?

Sabor de preferencia

3.519607843

3053763441

2.824468085

2.481712707

I .

Vainilla Chocolate Banano Fresa Caramelo

0

Figura 37: Resultado pregunta 15

Las puntuaciones sobresalientes son para los sabores de vainilla (promedio de
3,52) y chocolate (promedio de 3,05). Con esto podemos identificar los 2 03
sabores con los cuales debemos producir el suplemento, y que son los mas

aceptados por el mercado

Pregunta 16: ¢ Con que frecuencia estaria dispuesto a comprar un suplemento
proteico?

Frecuencia de compra

60,00% 50,00%
50,00% 42,55%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

7,45%
[

Una vez al mes Una vez cada 15 dias Una vez cada dos meses

Figura 38: Resultado pregunta 16

La mayoria de persona estaria dispuesta a tener una frecuencia de compra
mensual, sin embargo existe otro gran segmento de la poblacion cuya
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frecuencia de compra disminuye a 1 cada dos meses .La meta para el producto

es lograr al menos que todos los clientes hagan una compra mensual

Pregunta 17: ¢ En qué rango se encuentra su nivel de ingresos (en délares)?

Rango de ingresos personales
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% .
0,00% E— e
0-400 1001-1500 1501-2000 2000-mas 401-1000

Figura 39: Resultado pregunta 17

El nivel de ingreso nos da un indicio de que el producto debe ser
comercializado a un precio que no supere el 15% de sus ingresos. Es decir

entre 50 y 70 délares

Pregunta 18: ¢ Que tan interesante le parece la idea de un suplemento hecho
100% en Ecuador?

Actitud hacia un producto nacional

50,00%

40,53% 40,53%
40,00%
30,00%
20,00% 15,86%
0,
0,00% [ |
Atractiva Muy atractiva Nada atractiva Poco atractiva

Figura 40: Resultado pregunta 18

Cerca del 81% de los entrevistados tienen una actitud positiva hacia un

suplemento proteico de fabricacibn nacional. Se aprecia el producto en el
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mercado lo cual corrobora la aceptacion del producto entre los potenciales

clientes

3.1 Mercado relevante y clientes potenciales

Los clientes potenciales son las personas residentes en el Canton Quito con
poder adquisitivo y que estan entre los 16 y los 60 afios de edad.

Primero se delimitd geograficamente el area de estudio. Como se muestra en la
figura 4.1.1.1 se tomo todo el Cantén Quito como el area de estudio tal como
se define en la Division Politico-Administrativa del Ecuador (INEC, Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2014).

Aungue el area parece grande cumple dos condiciones importantes para el
estudio: primero, incluye las areas urbanas de Quito y sus alrededores, esto es,
Quito sur, Quito centro y Quito norte, Mitad del Mudo, Valle de Tumbaco y Valle
de los Chillos a la vez que excluye poblados como Sangolqgi y Guayllabamba
que no son de interés para este estudio; segundo, esta delimitacion nos
permite trabajar directamente con los datos del INEC para el cantdon Quito
incluyendo la desagregacion geografica en distritos, circuitos y sub-circuitos
ademas de las encuestas y proyecciones realizadas por esta Institucion,
digase, encuestas de empleo, proyecciones de poblacién, pirdmide

poblacional, etc.
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Figura 41: Delimitacion del area de estudio

3.1.1 Mercado objetivo

El mercado objetivo del negocio son las personas adultas que realizan
actividad fisica regularmente. No condicionamos el nivel de ingresos o estrato
socioeconémico porque las pruebas hechas con el cuestionario revelaron que
las personas que compran suplementos proteicos no necesariamente son de
estratos altos o de ingresos altos. Tampoco se condiciona inicialmente por sexo
porque también se encontré que un buen porcentaje de mujeres esta utilizando

suplementos proteicos.

3.1.2 Segmentacién de Mercado

La segmentacién de mercados se define como la subdivisién de un mercado en
grupos menores de clientes pero diferenciados segin sus necesidades,
exigencias, expectativas y habitos de compra. El proceso de segmentacion del
mercado se usa con frecuencia para implementar estrategias en pequefias
empresas y en empresas especializadas y tiende a establecer el mercado

objetivo de un plan de negocios (David, 2003, pag. 278).
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En el marketing masivo que todavia practican algunas empresas se realiza la
produccion, distribucion y promocién masivas de un producto para todos sus
posibles compradores sin discriminacion. Esto crea mercados potencialmente
mas grandes donde se puede manejar costos mas bajos y por tanto margenes
mas grandes de utilidad; pero, la diversificacion en los habitos de compra y la
mayor fluidez y diversidad de canales de informacion hace cada vez mas dificil
el manejo de este tipo de marketing. Es ahi donde nace la necesidad de
segmentar el mercado (para mantener la concentracion y no dispersar lo
recursos del marketing) lo cual es un paso intermedio entre el marketing
masivo y el marketing individual y busca mejorar la precisién del marketing de
una empresa estableciendo segmentos de compradores que son similares en
cuanto a deseos y necesidades (Kotler, Direccibn de marketing, Conceptos
esenciales, 2002, pags. 144,145).

Para una buena segmentacion de mercado se debe entender bien los niveles
de segmentacion asi como los patrones de segmentacién de un mercado. En
este caso se tienen variables de segmentacion como: geogréficas (sector
donde vive: Norte, Centro, sur, Mitad del Mundo, Valle de los Chillos o Valle de
Tumbaco), demograficas (grupos etarios, sexo), socio-econémicas (nivel socio-
econdémico, educacion, empleo), de estilo de vida (activos, sedentarios,
consumo de tabaco, consumo de alcohol), autoestima fisica (percepcion y
satisfaccion con la imagen corporal) y conductuales (beneficios esperados,
lugar de compra, actitud hacia el producto). En este estudio vamos a tratar de

trabajar con el mayor segmento posible.

Segun las proyecciones de poblacion del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos del Ecuador, el Cantén Quito tiene para el 2015 una poblacion de
2'551.721 habitantes (INEC, Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos,
2014).
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De acuerdo con la poblacion objetivo obtenida, vamos a centrarnos Unicamente
en las personas de entre 16 y 60 afios (incluidos) para lo que aplicamos las
proporciones de la piramide poblacional para el 2014 (ver figura 4.2.1) a partir
de la cual determinamos que entre esas edades se ubica un 57,64% de la

poblacién. Por tanto, los 2°551.721 personas se reducen a 1.470.812 personas.

La encuesta de condiciones de vida en su quinta ronda 2005-2006 establece
que solo un 31,6% de la poblacién ecuatoriana practica deporte a nivel
nacional, mientras que para la provincia de Pichincha que es la que nos
interesa, un 40,7% de la poblacion practica deportes (INEC, Las condiciones de
vida de los ecuatorianos. Resultados de la encuesta de condiciones de vida -
quinta ronda, 2006, pag. 8). Esto reduce las 1.470.812 personas a 598.620

Personas. Esto se muestra de mejor manera en el siguiente resumen
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Tabla 27 Resumen Segmentacion

Detalle Numero de Personas

Poblacion del Ecuador 15.754.760
Poblacion de Pichincha 2.576.287
Poblacion Quito 2.551.721

Porcentaje de la Poblacién entre 16 y 60

anos 1.470.812

Porcentaje de la poblacion que practica
algln deporte en Pichincha
598.620

Entonces, el segmento de mercado esta formado por algo mas de medio millon

de habitantes del canton Quito.

3.2 Tamafo del mercado

3.2.1 Demanda

En base a estos resultados podemos determinar el tamafio del mercado. Como
se observd anteriormente, unas 598.620 personas practican algun deporte
regularmente a este numero le aplicamos los respectivos porcentaje resultado
de las preguntas de la encuesta para determinar el nimero de personas del
cantén Quito que estarian dispuestas a comprar un suplemento proteico de

fabricacion nacional. Los calculos se muestran en la tabla siguiente:
Tabla 28 Cantidad de personas que pueden ser atendidas

Fraccion en

Pregunta Personas Descripcion
la encuesta

598.620 | Personas que practican algun deporte

pregunta 5 67.7% 405.266 | Personas que se ha inscrito en un gimnasio
pregunta 6 68,0% 274.365 | Personas que todavia asisten al gimnasio

22 5% Personas que comprarian un suplemento
pregunta 8 27 186.486 | proteico

31 6% Personas que comprarian un suplemento
pregunta 18 o7 41.903 | proteico nacional




Se encontré que existe una clara relacion entre las variables de la pregunta 6
gue averigua sobre la intensidad de uso de un gimnasio y la pregunta 8 que
averigua sobre el consumo de suplementos proteicos. La relacion es directa, es
decir, a mayor frecuencia de entrenamiento aumenta la posibilidad que el

individuo consuma suplementos de proteina —como se ilustra en la figura 30.

Correlacion entre intensidad de entrenamiento y consumo de suplementos

proteicos

Sexo

50,00% 47,06%
45,10%

45.00% Consume suplementos
7 o ..
40,00% /
35,00% No consume suplementos
1,96%

30,00% 27, 45% .

21,57% I

5 veces a la semana Entre 1y 2 veces por  Entre 3 a 4 veces por No ya no entreno
semana semana

0,
25,00% - 50,59%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Figura 43: Correlacién entre intensidad de entrenamiento y consumo de

suplementos proteicos

En resumen: En primer lugar, Existen diferencias conductuales entre hombres y
mujeres respecto de la practica de deportes, siendo los hombres mas activos

fisicamente de acuerdo al estudio realizado.

Ademas, las mujeres utilizan mucho menos los gimnasios y sobre todo un
marcado menor consumo de suplementos proteicos respecto de los hombres;
En segundo lugar, vemos una correlacion entre la intensidad de asistencia a un
gimnasio y el consumo de suplementos proteicos; esto es, las personas que
entrenan 3, 4 ,5 0 mas veces a la semana tienen una mayor probabilidad de
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consumir suplementos proteicos y asi mismo, las personas que entrenan 2
veces 0 menos por semana tienen una menor probabilidad de consumir estos
suplementos. Y por ultimo, potencialmente el mercado esta constituido por un
maximo de 49,000 personas entre los 16 y 60 afios que practican algun deporte
regularmente, asisten a un gimnasio, consumen suplementos proteicos y

estarian dispuestos a consumir un suplemento proteico de fabricacion nacional.

3.3 Lacompetenciay sus ventajas

La principal ventaja de la competencia es el posicionamiento del que ya
disponen las marcas internacionales. En la pregunta 9 se evidencid por ejemplo
gue las marcas NitroTech de MuscleTech y Isolate Protein de Ultimate Nutrition
tienen un 33,35% y un 27,45% del mercado respectivamente (las dos suman el
60% del mercado).

La primera es una empresa canadiense introducida en 1996 y con cobertura en
Estados Unidos, Canada, América Latina, Sudéfrica, Australia y el Reino Unido.
La segunda es una empresa Estadounidense fundada en 1979 y con cobertura

a nivel mundial.

Otra ventaja de las empresas competidoras es la disponibilidad de recursos
para investigacion e innovacién. Por su tamafo y nivel de ventas a nivel
internacional, es de esperar que dediquen un alto presupuesto a investigacion y
desarrollo de nuevos productos y/o al mejoramiento de los procesos de

produccién.

En el siguiente cuadro se resume de mejor manera las ventajas y desventajas

de la competencia.
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Tabla 29 Ventajas y Desventajas de la competencia

Ventajas ‘ Desventajas

Mayor experiencia en el mercado

Costos mas elevados por centralizar
produccidn en pocos paises

Reconocimiento de marca en el mercado

Problemas de ingreso en paises con medida
para arancelarias estrictas.

Disponibilidad de Recursos para Investigacién
y Desarrollo

Alto de costo de inversidon para incursionar en
mercados menores.

Mayor cobertura mundial del mercado

Sueldos y salarios mas elevados

Diferentes tipos y variedades del producto.

3.4 Participacién de mercados y ventas de laindustria

En resumen, se puede definir que el mercado estarias dispuesto a comprar

este producto por el incremento de gente que se preocupa por su cuerpo, y por

qgué la competencia ofrece el mismo producto a precios mas altos. Con esto

podemos estimar el siguiente nivel de demanda:

Tabla 30 Participacién del Mercado

Detalle Numero de Personas
Poblacion del Ecuador 15.754.760
Poblacién de Pichincha 2.576.287
Poblacién Quito 2.551.721
Porcentaje de la PoEJIacmn entre 16 y 1.470.812
60 afos
PorcentaJ’e dela pobIaC|o.n que practica 598.620
algun deporte en Pichincha
Frecuencia de compra promedio 3
Tamafio de mercado 1.795.860
Participacion del Mercado ‘
Demanda potencial de la empresa 41.903
Porcentaje de participacién en el
mercado 2.33%
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Las ventas de la industria de suplementos de las compafiias que comercializan

en el pais son:

Tabla 31 Participacion de la empresa en industria (en miles de ddlares)

Porcentaje de
ingresos por

Total Ingresos por

Empresa Ingresos suplementos (
. . suplementos
Superintendencia de
Compaiiias)
. 30% $ 12,865,071.90
Herbalife $ 42,883,573.00
0,
Natural Vitality ¢ 9609,440.00 65% > 6,246,136.00
45% S 905,058.00

Only natural S 2.011,240.00

: S 20,016,265.90
Total Industria $ 54,504,253.00

Participacion Empresa en el S 466,379.00
mercado (2%) $ 1,269,949.09

Con esto se observa que el tamafio de mercado potencial es de 41.903
personas y que la industria potencial es de 328.189 ddlares, lo cual resulta
bastante atractivo para las nuevas empresas. Cabe indicar que no se considera
el mercado informal que puede considerarse un 40% adicional al mercado que

se reporta en estas empresas.

3.5 Evaluacién del mercado durante la implementacion

Del estudio efectuado, se mantiene la hipétesis de que la idea de negocio es
viable y con buena acogida en el mercado ecuatoriano. La coyuntura actual
alienta a la produccion de bines con valor agregado, lo cual nos da una ventaja

en el mercado para obtener recursos por parte de las instituciones financieras.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 Estrategia general de marketing

La estrategia general de marketing va enfocada en la estrategia de ataque en
los costados, con la cual se piensa enfocar en los puntos mas débiles de las
empresas lideres que son los precios, y la falta de atencion personalizada a los

usuarios.

La Estrategia General que ha escogido la compafia es la de Especialista que
consiste en “Concentrarse en las necesidades de un segmento en particular, un
grupo de compradores o un mercado geografico, sin intentar cubrir todo el
mercado. Se busca tomar un objetivo restringido y abastecerlo de la manera

mas eficaz que los competidores” (Lambin S. G., 2009).

El marketing mix ira enfocado a nuestra estrategia general y competitiva, por lo
que se ha planteado las siguientes estrategias en producto, precio, plaza y

promocion
Producto:
Atributos del producto

La calidad del producto se determina por las siguientes variables : Nivel y

Consistencia:

El nivel de calidad del producto es similar al de las compafiias competidoras del

mercado , un poco inferior al de las lideres.

La consistencia del producto se refiere a que todos los productos que se
entregan cumplen con al menos lo que espera el cliente , acorde a la publicidad
y al precio que se paga , en ese sentido la empresa busca que la publicidad
refleje fielmente lo que brinda el producto , y que no se genere expectativas

superiores que puedan generar contingentes para la empresa.

El suplemento de proteina cumple con las siguientes caracteristicas:

73



Es hecho a base de clara de huevo lo que brinda al usuario los aminoacidos

esenciales necesarios para la reconstruccion del musculo.

Es hecho en forma de polvo que se mezcla con cualquier bebida lo que le da

versatilidad para ser transportado y usado en cualquier momento

Es de varios sabores para que el consumidor varias opciones al momento de

compratr.

La principal necesidad que cumple el producto, es el deseo de los atletas
amateurs y de elite por tener un suplemento que pueda ayudar en su desarrollo

muscular de forma mas efectiva que los alimentos convencionales.

El producto nuclear es el suplemento que se vende en polvo, mismo que

resulta de un proceso de liofilizacion y saborizacion.

El producto extendido que se oferta es un empaque llamativo y un servicio de
asesoria para los consumidores , que define la cantidad que deberia tomar en
base a su alimentacion , incluyendo asesoria limitada en ejercicios y rutinas

para una formaciéon muscular mas efectiva.
Marca

La marca del producto es la siguiente:

MUSCLE FRETORL]

Construyendo tu figura

Figura 44 Marca de la empresa

La misma que busca crear en el cliente la sensacion de bienestar; y que se

relaciona la marca con calidad.
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Figura 45 Disefio de Empaque del producto

El disefio cumple con las especificaciones necesarias para contener

producto y mantenerlo sin contacto a la intemperie.



Etiqueta
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Figura 46.- Etigueta del Producto

Se ha respetado las normas de la NTE INEN 1334-1 de Rotulado de productos

alimenticios para consumo humano.

Precio

En base a las encuestas realizadas, el precio que mas se ajusta al mercado
debe oscilar entre 50 y 70 doélares. La empresa al introducir un nuevo producto,
ha decidido escoger una estrategia de precios orientada a la competencia
enfocada en la diferenciacion de los competidores con precios inferiores que
segun (Talaya, 1997) es “La idea principal de ésta estrategia de precios es la
de estimular la demanda de los segmentos actuales y/o de los segmentos

potenciales que son sensibles al precio.”

Asi pues se ha decidido utilizar el método de fijacion de precios basado en
costos, siempre y cuando esto no supere el valor de 70 délares. Segun (Kotler
& Amstrong, Fundamentos del marketing, 2008) el método de fijacion de
precios basado en costos se define como “sumar un margen de utilidad
estandar al costo del producto”. Cabe indicar que el margen de utilidad neto por
producto, en promedio de las compafias de Suplementos, esta alrededor de
15% en base a la pagina de Informacion (Reddit, 2016), por lo que se ha

estimado el precio esperado en 66 ddlares , de acuerdo al siguiente resumen
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Tabla 32 Analisis y Composicion del Precio

Precio Unitario

Unidades 5883
Costo Fijo S 153,136.00 S 26.03
Costo Semi Variable S 10,590.26 S 1.80
Costo Variable S 175,039.84 S 29.75
Rentabilidad 15.0% S 8.64
Precio S 66.22

En el mercado ecuatoriano las proteinas de nivel elite, hechas a base de clara
de huevo, manejan precios de venta entre 100 dolares y 150 ddlares, lo cual
los pone muy lejos del presupuesto que maneja la mayor parte de
consumidores. Las proteinas a base de soya oscilan entre 50 y 70 dolares, sin
embargo su calidad y sabor suelen no ser los preferidos por los consumidores.

Plaza

La estrategia de distribucion que se manejara en un inicio es la de Distribucion
Selectiva que establece que: “La empresa usa un numero inferior de
distribuidores disponibles en un area geografica especifica.” (Lambin S. G.,
2009)

El criterio mas importante que se debe evaluar para escoger al distribuidor es:
el tamafio del distribuidor. Evaluando el nimero de ventas o de afluencia de

gente en el mercado.

La estrategia de distribucién debe también orientarse a un modelo de push o
hacia los canales de distribucion. Esta estrategia “orienta sus esfuerzos de

comunicacion en el distribuidor.” (Business Book, 2008)

Para lograr esto se debe tener un mayor enfoque en los distribuidores, y por
ende se regalara muestras gratis en gimnasio y a los distribuidores de Only
Natural y Natural Vitality en los cuales se colocaran stands de promocion y
bebidas proteicas gratis como muestra. EI monto de producto que se usara

para esto se refleja a continuacion:
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Tabla 33 Analisis de Muestras por Distribuidores Mensuales

Total Muestras

Empresa Locales Proteinas Mensuales por Local trimestrales

Only Natural 6 2 12
Natural Vitality 17 2 34
Total 46

Para determinar el nimero de gimnasios a los que se repartira se realizd una
muestra del nUmero de gimnasio por parroquia, y se determind el nimero de
instructores promedio por gimnasio. Asi se encontr0 que el ndmero de

productos que se debe entregar es

Tabla 34 Analisis Muestras por Gimnasios

Numero de
Muestra de Parroquias gimnasios Instructores Promedio
Carcelén 3.0 2.0
Cotocollao 3.0 2.0
El Inca 2.0 2.0
Promedio 2.7 2.0
Parroquias Urbanas 20.0
Total Muestra entregar
trimestralmente 106.7

Asi pues se determind que las muestras se entregaran de forma Trimestral por
el volumen de sitios a los que distribuir las muestras gratis. Por lo que el costo

mensual en muestra es el siguiente:

Tabla 35 Costos de Muestras Gratis

Di(s:'?rri]s:;(cji?')n Trimestral Mensual Costo de Producto Tgtaasltge
Gimnasios 106 35 $ 26.77 2,0055.87
Only Natural 12 4 s 26.77 227$.08
Natural Vitality 34 11 S 56.77 6435.39
Total Muestras 152 51 Total Costo 2,8756.35




De igual forma esto se considera como una cadena de distribucion corta, es
decir, el producto sera distribuido a mayoristas que serd los encargados de

llevar el producto al detallista.

El costo de distribucion de la empresa hacia gimnasios se hara en un camion,
sin embargo las entregas se haran tres dias a la semana y solo a los
gimnasios de mayor afluencia de gente. El costo aproximado del camion es de
30.000 délares, pero al comprar un camiéon de segunda mano se puede obtener
precios desde $ 18.000 hasta $ 23.000 doélares (Patio Tuerca, 2015)

Los costos de gasolina para las rutas son de aproximadamente 50 dolares
semanales, y el mantenimiento del camion hasta los 100.000 km es de 2500

dolares, segun la pagina de (Hino).
Los costos anuales son los siguientes

Tabla 36 Analisis de los costos de distribucion de la compaiiia

Descripcion Costo Periodicidad Total Anual \
Costo Camién S 18,000.00 Inversidn Inicial
Gasolina S 200.00 Mensuales S 2,400.00
Mantenimiento S 2,500.00 Bianual S 1,250.00
Total S 3,650.00

Almacenamiento

El almacenamiento del producto se lo hara en la bodega de la empresa, y el
producto al no ser perecible, podra estar hasta 6 meses como stock.

El costo de las adecuacion del sitio arrendado es de aproximadamente 2500
dolares.

Promociéon

La promocién del producto en su mayoria se hara por redes sociales, ferias
especializadas y concursos de musculacién en donde podemos encontrar al

segmento especifico que buscamos atender.

El peridédico también puede ser una opcion viable, sin embargo no es la mas

efectiva.
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El costo de estar es un evento de musculacion puede variar, sin embargo el
promedio es de 80 ddlares por evento o el auspicio con productos, de aqui se

espera estar en al menos 3 eventos mensuales.

De la investigacion de campo realizada, se identifico los siguientes costos de
publicidad que son por los cuales se publicitara la empresa, las cotizaciones se

desprenden del Anexo 10. A continuacion se resume el costo de la empresa.

Tabla 37 Andlisis de Publicidad

Costo
C C A I
Descripcion de publicidad Tiempo o’sto (en osto, nual ( Mensual
ddlares) en délares) ,
(en dolares)
$
Pagina Web con asesoria 1 afio S 959.00 S 959.00 |79.92
Creacidn y administraciéon de S
Rede sociales 6 meses S 759.00 S 1,518.00 |126.50
s
Mailing (200.000 correos ) 1 mes S 99.00 $ 1,188.00 |99.00
S
Eventos 1 Mes S 240.00 S 2,880.00 240.00
s
Flyers (2000 mes) 1 mes S 90.00 $ 1,080.00 |90.00
S
Roll Up (3 mes) 1mes S 135.00 S 1,620.00 135.00
Camisetas estampadas (150 S
mensuales ) 1 mes S 375.00 S 4,500.00 |375.00
$
Tomatodo (50 mensuales) 1 mes S 190.00 $ 2,280.00 |[190.00
$
Lonas (10 lonas mes) 1 mes S 100.00 $ 1,200.00 |100.00
S
Total ) i $ 17,225.00 |1,435.42

Adicionalmente se pagara a externos para que nos brinden el servicio de
asesoramiento de marketing externo, y que maneje las relaciones de la

empresa.

Con estas aclaraciones del marketing mix podemos ya ir delimitando la
estrategia de mercado, y definir claramente cuéles van a ser las principales

aristas en cada una de las 4p’s.
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4.2 Politicade precios

La politica de precio se basaria en la oferta de un producto sensiblemente mas

bajo, que se determinara en base en el mercado y en la competencia.

En la Clasificacion Central de Productos (CPC por sus siglas en inglés Central
Products Classification) en su version 2.0 los suplementos proteicos estan

clasificados como:

Tabla 38: Clasificacion de los productos de proteina

Preparaciones alimenticias no expresadas ni comprendidas en otra
parte.

2106.10 - Concentrados de proteinas y sustancias proteicas texturadas:

- - Concentrados de proteinas:

2106.10.11.00 | - - - De soya, con un contenido de proteina en base seca entre 65% y 75%
2106.10.19.00 | - - - Los demas

2106.10.20.00 | - - Sustancias proteicas texturadas
Tomado de: (COMEX, COMEX, 2015)

21.06

Con estos coédigos de clasificacion se buscO los impuestos y aranceles
aplicados a los suplementos proteicos extranjeros. Encontrdndose que los

mencionados productos estan gravados con:

AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por la
Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segun el tipo de mercancia y se
aplica sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la
Importacién). En este caso el porcentaje para los productos de la partida 21.06
es del 20%.

FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el

INFA. 0.5% se aplica sobre la base imponible de la Importacion.

ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Administrado por el SRI. Porcentaje
variable segun los bienes y servicios que se importen. Para los suplementos

proteicos no se aplica el impuesto a los consumos especiales.



IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI. Corresponde al
12% sobre: Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

‘Al desagregar el costo de los fletes por region, algunos exceden
sustancialmente el promedio mundial. América Latina parece tener bajos
costos de transporte en relacion con otras regiones en desarrollo (7% en
comparacién con 8% en Asia y 11,5% en Africa). La cifra latinoamericana es
menor debido a la proximidad de México a su principal socio comercial, los
Estados Unidos, que se refleja en bajos costos de flete. Si se excluye México,
el costo de transporte promedio en la regién asciende a 8,3% porcentaje similar
al resto de paises en desarrollo.” (Banco Interamericano de Desarrollo, 2010, pag.

170). Con este antecedente podemos incluir un estimado del 8,3% para el costo de
transporte de los suplementos proteicos importados.

Resumiendo, los suplementos proteicos tendrian aproximadamente un 34% de
costo adicional frente a un producto nacional (incluidos los costos de
importacion y transporte desde Canada o Estados Unidos estimados en un
8,3%) lo que nos permitiria introducir el producto, con un costo 34% menor del
valor ex fabrica del producto. Cabe mencionar que en esto no se incluye los
costos de transporte en el extranjero y en dentro del pais, asi como los costos
de manipulacién, que para referencia se estimaran en un 5% del precio del

producto. Esto se resume de mejor manera en el siguiente cuadro:

Tabla 39 Distribucion de Aranceles

Porcentaje

Descripcion ..
P adicional

Costo ex fabrica producto extranjeros S 45,00
Costos de Transpgrte y Manipulacién S 225 5%
(Estimado)
Costo del Flete S 3,74 8,30%
Ad-Valorem S 9,00 20%
FODINFA S 0,23 0,50%
Total Costo empresa extranjera S 60,21
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Esto evidencia la ventaja en precios que puede tener la empresa al no tener
que pagar los aranceles e impuestos propios del comercio exterior, que

generan un costo de 6% adicionales.

La estrategia de precios “Es un marco de fijaciéon de precios basico a largo
plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccién propuesta
para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto”
(Lamb, Hair, & Mc Daniel , 2002)

Para el producto la estrategia que utilizaremos es la de penetracion que
consiste en; “fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetracion de
mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran nimero
de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado.” (Kotler & Amstrong ,
Marketing, 2004)

Con esto buscamos elevar el volumen de venta, reducir los costos de
produccién unitarios, y captar una importante cuota del mercado actual de

suplementos.

Adicionalmente es importante mencionar que el precio bajo ningin concepto
debe ser mayor a 70 délares, que es el precio maximo que el mercado esta
dispuesto a pagar por un suplemento nacional. De la investigacion de campo

se determind los siguientes precios de mercado.

Tabla 40 Rango de precios de la competencia en el mercado ecuatoriano

Rango de Precios en el mercado i
Suplemento R g 10S =n r Pre_sgnta Promed_lo
Minimo ‘Méaximo cion de precio
$ )
Whey de ON 120,00 $ 142,70 5 libras $ 131,35
$ .
Nltrotech 100,00 $ 140,00 5 libras $ 120,00
. $ .
Herbalife 50,00 $ 80,00 1 libra $ 65,00
$ .
Isolate 50.00 $ 80,00 5 libras $ 65,00
Whey $ .
Universal 100,00 $ 130,00 5 libras $ 115,00
PROMEDIO DEL MERCADO S 99,27
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dolares, sin embargo, y como se expuso en parrafos anteriores, el precio no

debe sobrepasar los 70 dolares para que sea atractivo al mercado ecuatoriano.

4.3 Téactica de ventas

El producto que ofrecemos es un producto de consumo regular (mensualmente,
bimensual o trimestralmente) y se espera ademas un consumo a mediano y
largo plazo (entre un afio y 10 o 15 afios). Por tanto, la estrategia o tactica de
ventas va a ser una estrategia relacional, dejando de lado el impulso mas
primario de vender, obtener una rentabilidad y cerrar una venta v,
estableciendo vinculos emotivos, psicologicos, afectivos y sobre todo de
confianza que permitan una relacién estable y fluida entre la empresa y sus

clientes.

“Esta estrategia relacional considera que la fidelizacion del cliente es mas
importante que concretar unas ventas aisladas y trata de establecer vinculos
estables con los clientes con el objetivo de evitar que los clientes se cambien
de producto en el caso de que entren nuevos competidores al mercado; y
generen un nivel de confianza en nuestros productos que dificilmente
consideren los productos de la competencia a pesar de las actividades de
publicidad o promocién que las marcas competidoras realicen” (Garrido, 2006,

pag. 76).

Para esto se capacitara continuamente al personal que trabaja con la empresa,
para motivar las ventas y mejorar las operaciones. El costo de una hora de un
capacitador es de aproximadamente 25 délares en base a los precios que
maneja la (Secretaria de Capacitacion, Secretaria de Capacitacion).. Con estos
costos se ha estimado al menos 15 horas de capacitacion mensual para los

empleados, por lo que los costos mensuales serian:
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Tabla 41 Costo de Capacitacion del Personal

Tiempo Costo Mensual Anual
Hora S 25.00 | S 375.00 S 4,500.00
Extras (Alimentacion, transporte, otros) | $ 20.00 | S 40.00 S 480.00
Total S 415.00 S 4,980.00

4.4  Politica de servicio al cliente y garantias

La principal garantia para los clientes respecto de la calidad son las
certificaciones y registro sanitario que el producto debe tener al ser clasificado

como un suplemento alimenticio.

El producto tendréa garantia en caso de falla de fabricacién, mas no en caso de
no ver resultados en el tiempo que el cliente espera verlos, pues los resultados

variaran dependiendo de cada uno de los clientes y su estilo de vida.

Se brindara asesoria nutricional a las personas que consuman el producto

mediante la pagina web.

Adicionalmente se deberda velar por el correcto asesoramiento de los
distribuidores hacia los minoristas, de forma que no se tergiverse las

cualidades y usos del producto.

Se mantendra un correo directo para recibir los comentarios, sugerencias y
guejas de los clientes que serdn analizados y permitiran mejorar el servicio
brindado.

4.5 Promocion y Publicidad

Respecto de la promocion: En la encuesta aplicada encontramos que los
canales para informar al publico objetivo son los gimnasios, redes sociales e
internet. Por tanto, vamos a crear una estrategia de promocion directamente en

los gimnasios, en redes sociales y en internet mediante:

*Una pagina web de la empresa donde se promocionardn los suplementos

proteicos.
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*Cuentas en las redes sociales mas representativas para los habitantes de
Quito. Esto es, Facebook, twiter e Instagram.

*Promociones en eventos de musculacion

*Degustacion de productos.

Debido al costo elevado para los fines de la empresa, y porque en los
resultados del estudio de mercado se ve que el publico objetivo para el
producto es un segmento muy particular de la poblacién, cualquier publicidad

masiva simplemente seria un desperdicio de recursos. Mas bien se propone:

*Hacer campafias de publicidad via correos electrénicos a listas de usuarios

con las caracteristicas enmarcadas en el perfil de los clientes potenciales.

*Realizar activaciones de marca en gimnasios y lugares de concentraciones de
potenciales consumidores con el fin de crear una experiencia de marca

perdurable.

A continuacion un resumen de los costos de los medios publicitarios en los
cuales se desea incursionar, este cuadro representa el costo mensual en el que

se desea incurrir:

4.6 Distribucion

La encuesta demostrd que la forma de distribucién del producto debe ser por
los gimnasios. En este caso se va a distribuir a los mayoristas quienes se

encargaran de la distribucion del producto. Para esto necesitamos uno o dos
camiones que entreguen el producto a los potenciales mayoristas que son:

*Natural Vitality
*Only Natural

*Gimnasios del distrito metropolitano



Se ha decidido distribuir el producto por mayoristas pues su experticie en el
mercado y sus diversas locaciones nos ayudara a abarcar sectores del
mercado sin asumir costos altos. Se podria manejar venta directa siempre que
el cliente se acerque a la fabrica y su precio seria semejante al que los

mayoristas refieran al publico.

Todos estos productos generan ganancias millonarias en la industria |,
evidencia de esto es la empresa multinacional Herballife que registro ventas

mundiales de 5 mil millones en el 2014 (Rodriguez R. , 2015).

El orden de implementacion de nuevos productos seria desde las mas bajas
hasta la mas alta, tomando en cuenta que las que categorizamos como 4 0 5
requieren de inversiones elevadas y probablemente no sean implementadas

con el paso del tiempo
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5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1 Estrategia de operaciones

La estrategia de operaciones del proyecto consiste en los siguientes aspectos:

Tabla 42 Estrategia de Operaciones

Objetivo general Incrementar la Utilidad

Meta Al menos 2% anual

Estrategia 1 Incrementar el tamafio de mercado

Indicador Numero de productos por afio, comparado al afio pasado
Responsable Gerencia General

Frecuencia de

L Trimestral
medicién
Estrategia 2 Incremento del Ingreso por producto
) Incremento de al menos 3% de Incremento en el precio final al
Indicador ] 5 . .
consumidor por afio , siempre que el mercado lo permita
Responsable Gerencia General

Frecuencia de
L Semestral
medicion

El proveedor de claras de huevo Golden Farms, que es una empresa
proveedora de clara y yemas de huevo con una experiencia de 10 afios en el
mercado. De la cotizacion realizada via correo electronico (Anexo 11) se

determind los siguientes costos:
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Tabla 43 Precios del proveedor de materia prima

Producto Cantidad Precio H.uevos Condicion
Estimados

Clara de 1Kg $ 3,00 35 Comprar al menos 1000 Kg
Huevo

Clara de 1K $ 4,00 35 Comprar al menos 500 K
Huevo 8 ' P :

Clara de 1Kg $ 5,00 35 Precio al minorista
Huevo

La relacion de produccion es la siguiente:

Tabla 44 Relacion clara de huevos polvo de proteina

Relacion
1 kg de clara de 300g de polvo de
huevo proteina de huevo

De esta relacion se determina el precio del gramo de proteina, y el costo de

produccién, mismo que se detallan en el siguiente resumen:

Tabla 45 Costos Materia Prima Huevos

. , . Costo por
Precio por Proteina por Necesaria para una .
. .. Unidad de
Producto gramo (en | gramo de huevo unidad de produccién de .,
dolares (en gramos) 2200 gramos(en gramos) SECILEEID (S
g g & ddlares)
Clara de
Huevo > 0,0030 0,3 7333,33 $22,00
Clara de
Huevo > 0,0040 0,3 7333,33 $29,33
Clara de
Huevo > 0,0050 0,3 7333,33 S 36,66

En cuanto al proveedor de saborizantes, el proveedor sera Chemical Productos
Quimicos, que lleva en el mercado ecuatoriano por 6 afios y distribuye varios
tipos de especias para productos, dentro de los cuales se encuentran los
saborizantes. De la cotizacion telefonica efectuada, se determind que el costo

es de 20 dolares por 1 kg de saborizante.
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De aqui podemos determinar que la cantidad necesaria de saborizante es:

Tabla 46 Costo de Materia Prima Mensual Saborizantes

Necesaria para
Proteina por unaunidadde  Costo por
gramo de produccion de  Unidad de
saborizante 2200 produccién
(en gramos) gramos(en (en dodlares)
gramos)

. Precio por
Presentacion

Producto presentacion

(G EHEINES, (en ddlares)

Saborizante 1000 $20,00 0,09 200 $ 4,00

Adicional a estos costos debemos tomar en cuenta el costo de los empaques y
envases. El proveedor de empaques y envases que usaremos en un inicio es
LOSCOCOS, cuya direccién es en DE LOS ARUPOS E9, LOTE 154 Y AV.
ELOY ALFARO, el precio cotizado para el volumen de produccion es el

siguiente:

Tabla 47 Costos de Materia Prima Empaques-Envases

Precio por unidad

$0,60
$1,55
838
$502,80
$779,34

5.2 Ciclo de operaciones

El ciclo de operaciones inicia con la adquisicion de la materia prima para la
elaboracion del suplemento proteico en este caso la clara de huevo. La
empresa proveedora de la materia prima es Golden Farms especializada en la
produccién, y preservacion de productos agropecuarios, entre los cuales estan

las claras de huevos

Una vez recibida las claras de huevo liquidas se procede a congelar el
producto a una temperatura de -40°c en un freezer durante un tiempo minimo

de 12 horas con el fin de que el producto se mantenga a niveles que garanticen
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que la materia prima no sufra ningan tipo de alteracion hasta el inicio de la

liofilizacion.

Luego se procede a realizar la transformacion de la materia prima en polvo a
través de la liofilizacidon proceso que consiste en “secado por sublimacion, es
decir el paso del agua de su estado solido al estado gaseoso sin pasar por el
estado liquido. El agua es evaporada mediante la aplicacion de vacio
(0.000987 Atm) cuando ha sido previamente congelada. La virtud fundamental
de un producto liofilizado es que al ponerse en contacto nuevamente con el
liguido, es decir, el agua sublimada, el producto recupera todas las
caracteristicas” (Diaz, 2007, pag. 6)

“Los productos liofilizados debidamente empaquetados pueden ser
almacenados durante tiempos ilimitados, reteniendo la mayoria de las
propiedades fisicas, quimicas, biolégicas y sensoriales de su estado fresco;
ademds, reduce la pérdida de calidad debidas a las reacciones de

empardeamiento enzimatico y no enzimatico” (Barbosa & Vega, 2000)

Se ha optado por el proceso de liofilizacién en vista de que es un proceso de
desecacion en el que resultan menos afectadas las caracteristicas nutritivas de

los alimentos.

En la liofilizaciéon, el agua del alimento primero se congela para posteriormente
eliminarse por sublimacion directa del hielo con ayuda de vacio. Es decir el
producto congelado ingresa a las camaras de alto vacio para proceder a la
deshidratacion por sublimacion en este proceso se retira el agua del producto
en un tiempo de 20 a 24 horas.

Una vez terminado el proceso de liofilizacion el producto final es retirado
cuidadosamente para pasar a la molienda en donde se obtienen los finos
polvos de la clara de huevo cien por ciento natural sin el uso de persevantes,

colorantes ni saborizantes.
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Obtenido el polvo se procede a la mezcla con los saborizantes de chocolate,

fresa y vainilla para su posterior empaquetamiento y etiquetado

A continuacion se muestra el proceso de la produccion del suplemento

proteico
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Proceso de Produccion Suplemento

Inclao |

adquisiciin de la
matera prima

Congelamlento del
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Uofil izadao Desecacldn

miclenda

ez ol ado

Ermnpaquetado

Etiquetada

FIM

Figura 47 Proceso de Produccion Suplemento
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5.3 Requerimientos de equipos y herramientas

Para el normal funcionamiento del proceso productivo se requiere de los

siguientes equipos:

Congelador Biomedical Freezer SANYO, Modelo MDF-C8V1. Costo: $3.290

Temperature range

Maximum cooling
performance

Exterior dimensions
(WxDxH)

Interior dimensions (WxDxH)
Effective capacity

Net weight

Storage capacity

Outer door/Inner door
Insulation

Cooling system

Compressor

Refrigerant

Evaporator

Alarm system

-60 to -80°C (1°C increments)
-80°C (Ambient temp. 30°C)

550 x 685 x 945 mm (21.6” x 27.0” x 37.2")

405 x 490 x 425 mm (15.9” x 19.3" x 16.7”)

84 Liter (3.0 cu.ft.)

Approx. 67 kg (148 Ibs.)

2” box: 42pcs. (IR-207C x 6 racks)

Outer Lid: 1piece, Inner Lid: 1piece (PS + PE foam)
New VIP + Rigid polyurethane foam (HC)

New mixed refrigerant cooling system

Rotary type, Output: 400W

HFC

Tube on sheet type

» High/Low temp. alarm (x5°C to +20°C) « Power
failure alarm

* Remote alarm contact: DC30V, 2A

Distribuidor: AMTECLAB Cia Ltda.



Congelador

MDF-C8V1

Figura 48.- Congelador

Liofilizador piloto marca Virtis Freezemobile, costo : $ 6.880

Modelo: Blench top PRO Freeze Dryer
Especificaciones:

Cascada de liofilizacion a -84°c, condensacion de -55 °c, Manifold hasta 18
botellas Racks ajustables para ubicar las muestras en bandejas Control

automatico de temperatura y presion

Autostar-up; Digital display

Controlador omnitronics

Descongelamiento por gas caliente

Hot gas defrost en 10 minutos. Frezze dryer

Capacidad de condensacién alrededor de 2L / 24 horas,
Cémara de condensacion en acero inoxidable

Peso: 60 Ibs Dimensiones: 39x72x43 Conexion: 115V 50/60 HZ
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Distribuidor: AMTECLAB Cia Ltda.

Liofilizador

-~
[N L

Figura 49 Liofilizador

Molino. Costo : $ 990

Modelo: PTM-131

Motor eléctrico de 1/2hp,
Producciones hasta por 40kg por hora
Proveedor: Equindeca

Col6én E4-125 y Foch
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Molino

Figura 50Molino

Mezclador tridimensional Marca Xian-Fen. Costo : $ 2.500

Lugar del origen: China

Voltaje: 380v/60hz

Uso: Polvo

Marca: Xian-Fen

Numero de Modelo: syh

Energia (W): 0.25-18.5

Certificacion: 1SO

Tipo de producto: Mezclador para polvo
Capacidades adicionales: Secado
Garantia: 1 afio

Capacidad de cargamento maxima: 2000 |
Estructura: acero inoxidable

Proveedor: Grupo IMAR S.A.
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Av. De la Prensa al norte del Centro Comercial Condado Shopping

Mezcladora

Figura 51 Mezcladora

Empaquetadora de envases precio: $ 3.500,00 :

Figura 52 Empaquetadora

Empaquetadora
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Camién marca HINO .Precio $20.000

Figura 53 Camion

Los costos de la maquinaria expuesta en este punto, se muestra de mejor

manera en el siguiente resumen:

Tabla 48 Resumen de maquinaria necesaria

Maquina Precio Cantidad Necesaria Inversion
Congelador 2 $ 3.290,00| $ 6.580
Liofilizador 2 $ 6.880,00| $ 13.760
Molino 2 $ 990,00 $  1.980
Mezclador 2 $ 2.500,00| $  5.000
Envasado -

Etiquetado 1 $ 3.500,00| $ 3.500
Vehiculo 1 $ 20.000,00| $ 20.000
TOTAL EQUIPOS PRODUCCION $ 50.820
TOTAL $ 50.820

Esto seria el costo en maquinaria necesaria. En cuanto a herramientas, lo que

necesitamos para establecer la empresa se detalla a continuacion:

En cuanto a las herramientas que se necesitan para la planta productora son :

Guantes

Overol

Destornilladores
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Martillo

Cascos

Botas

Cauchos y tornillos emergentes

Fundas, aluminio.

Otros pequefios accesorios.

El costo estimado de las herramientas de trabajo es de 1000 dolares , de
acuerdo a la cotizaciéon remitida, que se tomara como otros activos en la

inversion de equipamiento.
5.4 Instalaciones y mejoras

Las instalaciones del proyecto deben considerar tres areas limitadas segun su
tipo de uso, estas son area administrativa, area de produccion y area de carga

y descarga.

Las instalaciones administrativas tienen un espacio de 60 metros cuadrados
divididos, y la distribuciéon de la maquinaria en la empresa se realizara de la

siguiente manera:
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Figura 54 Plano de planta productora

Las instalaciones del area de produccion, carga y descarga tienen un espacio

de 170 metros cuadrados segun el siguiente flujo de trabajo:
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Flujo de trabajo

Figura 55 Flujo de trabajo

5.5 Localizacion geogréfica y requerimientos de espacio fisico

De acuerdo a lo mencionado por Baca (2008) “el objetivo del estudio de
localizacion, es determinara la ubicacion éptima del proyecto, con el propdsito
de obtener la mayor tasa de rentabilidad, sobre el capital invertido y obtener el
costo minimo unitario” (p. 98). Por lo que, el estudio de localizacion permite
llegar a determinar el sitio mas 6ptimo donde se ubicaran las instalaciones del

proyecto.
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Macro Localizacion

La localizacion del proyecto debe adaptarse a las condiciones que requiere la
empresa con respecto a la disponibilidad de la materia prima y el acceso a los
principales compradores del producto final, por lo que la ubicacién ideal del
proyecto es la ciudad de Quito y el canton Rumifiahui, ya que cuenta con
facilidad para desarrollar un adecuado proceso de la cadena de suministro,

desde la materia prima hasta la entrega al cliente final.

Mapa distrito municipal de Quito

Pacto

Nanegaitto Calacali

Divisién parroquial L '» a vgete
del Distrito Metropolitano de Quito Amaguahiy .

Lo Ecuatorbna. Quitumbe

Parroquias urbanas Parroquias urbanas

Prolongacicn de parroquies urbanas
en zonas de proteccion ecolégica

Parroquias suburbanas y rurales

0 6000m 0 2000m
Fuentes: SUIM-DMPT

Figura 56 Mapa distrito municipal de Quito

La macro localizaciéon se concentra en determinar el sector de la ciudad donde
se ubicara la planta de produccion y las oficinas administrativas, para lo cual se

ha separado a la ciudad de Quito, en tres secciones, estas son:

Norte.- se ha limitado este sector desde los sectores de la Mitad del Mundo y

Calderon hasta el Parque Bicentenario

Sur.- este sector comprende desde Guamani hasta El Pintado.
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Oriental.- este sector comprende especialmente la parroquia de Tumbaco y
Puembo.

Para la eleccion del sector se aplicara el método cualitativo por factores, para
definir la macro localizacion que brinde las mejores condiciones, econémicas,
logisticas y comerciales. Al comparar dos 0 mas opciones de localizacion, se
debe asignar una calificacion a cada factor en una localizacion de acuerdo a
una escala predeterminada, que para el presente proyecto sera de 0 a 10,

siendo 0 la mas baja y 10 la mas alta.

Los factores elegidos para el analisis cualitativo son los siguientes:

Disponibilidad mano de obra.- evalta la facilidad del acceso a las instalaciones

de la mano de obra.

Cercania a los proveedores.- cuales son las condiciones que establecen los

proveedores para entregar la mercaderia en el sitio elegido.

Cercania a los clientes.- cual es la distancia de la planta de produccion del

proyecto hasta las instalaciones de los principales clientes.

Costo del suelo.- precio del arriendo en los sectores seleccionados mientras

mas bajo el costo del arriendo tiene una mayor puntuacion.
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Tabla 49 Macro localizacién

MACRO LOCALIZACION
SECTOR
oes SECTOR NORTE SECTOR SUR ORIENTAL
FACTORES o
CALIF | PONDERAC | CALIF | PONDERAC | CALIF | PONDE
RAC.

Disponibilidad de mano de 15% 8 12 10 15 10 15
obra
Cercania a los 25% | 10 25 5 1,25 7 1,75
proveedores
Cercania a los clientes 25% 5 1,25 5 1,25 5 1,25
Costo del arriendo 35% 7 2,45 8 2,8 5 1,75
TOTALES 100% 7,40 6,80 6,25

Los resultados obtenidos de la calificacion de los factores de macro localizacion
muestran gue la instalacion del proyecto debe estar ubicada en el sector norte
de la ciudad de Quito, ya que tiene el mayor puntaje en el analisis de los
factores.

Micro localizacién

Con la finalidad de establecer micro localizacion éptima para el proyecto se han

considerado las siguientes ubicaciones en el sector norte:

*Sector Calderén al nororiente de la ciudad de Quito en las inmediaciones de la

carretera Panamericana Norte.

*Sector Pusuqui en las inmediaciones de la Avenida Cérdova Galarza.

*Sector Carcelén Alto en el sector industrial préximo a la Avenida Galo Plaza y

Avenida Real Audiencia.
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Los factores elegidos para el analisis cualitativo son los siguientes:

Disponibilidad de instalaciones en arriendo.- se evalla instalaciones con
construcciones industriales que puedan ser adaptadas al proceso productivo y

adicionalmente cuenten con espacio para las oficinas administrativas.

Acceso rapido a las vias de circulacion.- este factor se relaciona con el trafico
circundante a las instalaciones y el tiempo de acceso a instituciones bancarias,

instituciones publicas, proveedores y clientes.

Regulacion de uso de suelo.- evaluar la disposicion normativa para ser
ocupada para una instalacion de procesamiento de alimentos segun

disposicion del Municipio de Quito.

A continuacién se presenta la matriz de micro localizacién que establece los
pardmetros para la seleccion de la mejor opcion, donde se califica con 10 a la
mejor alternativa y con O a la peor alternativa, en base de los siguientes
factores:

Tabla 50 Micro localizacién

MICRO LOCALIZACION

CALDERON PUSUQUI CAiE_:_EIO'EN
FACTORES PCE)S
CALI | PONDER | CALI | PONDER | CALI | PONDER
F. AC. F. AC. F. AC.
Disponibilidad ——  de | 50, 1 5 245 6 2,10 8 2,80
instalaciones en arriendo
Acceso rapido a las vias de 35%| 5 1,75 8 2.80 8 2.80

circulacion

Regulacion del uso de

30% | 10 3,00 10 3,00 10 3,00
suelo

TOTALES 10(/)00 7,20 7,90 8,60
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Por los factores analizados anteriormente y en base a los resultados obtenidos,
el proyecto se ubicara en el sector de Carcelén Alto. El espacio fisico para las

instalaciones es la siguiente:

*Area de produccion.- en base al proceso de produccién y almacenamiento de

materia prima y producto terminado es 120 metro cuadrados.

*Area administrativa.- en base a la estructura organizacional 60 metros

cuadrados.

*Espacio parqueaderos y descarga productos.- en base al tipo de vehiculos

gue se disponen para la carga y descarga de productos 50 metros cuadrados.

El espacio total se divide en 185 metros cuadrados de instalaciones cerradas y

un espacio abierto de 50 metros cuadrados.

5.5.1 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios

La capacidad de la maquinaria en base a los manuales técnico de Ila

maquinaria es el siguiente:

Tabla 51 Capacidad productiva de la Maquinaria

Capacidad Maquinaria

Anual
En 8 Horas (En
Diaria (En (En Al Mes (En | unidades Unidades Ociosas de la Maquinaria
unidades unidades unidades | producid
producidas) | producidas) | producidas) as)
620
Produccion N/A N/A N/A N/A 5440 5622 | 5811 | 6005 6
Congelador 100 100 100 100 N/A N/A N/A N/A | N/A
127
Liofilizador 85 28 623 7480 2040 1858 | 1669 | 1475 4
259
Molino 100 33 733 8800 3360 3178 | 2989 | 2795 4
435
Mezclador 120 40 880 10560 5120 4938 | 4749 | 4555 4
Envasado - 113
Etiguetado 200 67 1467 17600 12160 | 1197811789 | 11595 | 94
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En base al andlisis se determina que la capacidad de la maquinaria puede
soportar la produccion propuesta para los préximos 5 afios, y con el tiempo
reducira las unidades que no se producen mensualmente, debido al incremento

de demanda

El mantenimiento sugerido de la maquinaria y sus costos se detallana a

continuacion:

Tabla 52 Costo de Mantenimiento Anual de Maquinaria

Mantenimiento

Magquinaria | Anual Mensual
Congelador S 150.00 S 12.50
Liofilizador S 500.00 S 41.67
Molino S 350.00 S 29.17
Mezclador S 500.00 S 41.67
Envasado - Etiquetado S 250.00 $ 20.83

S 1,750.00 S 145.83

Para determinar la cantidad de inventario necesario, vamos a tomar la

demanda potencial que fue calculada en el capitulo 3:

Tabla 53 Demanda Potencial de la empresa

Demanda potencial Anual
de la empresa

5.880 Personas

Demanda potencial

490 Personas
mensual

De esto se determinara el costo de la materia prima por unidad de produccion,
de acuerdo a lo que se obtuvo en el punto 5.1. Esto se resume de la siguiente

manera
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Tabla 54 Materia prima necesaria mensual y anual; y empaques

Unidades

Unidades

Necesaria para una

unidad de Costo

HECITAS Mensuales Anuales | produccidn de 2200 Mensual SLBIATE]
gramos(en gramos)
Clara de Huevo| 490 5.880 |$ 22,00 | » 10:780,00 5 129.360,00
, 5.880 $1.960,00 | $23.520,00
Saborizante 490 S 4,00
5.880 $ 759,50 $9.114,00
Envases 490 $ 1,55
5.880 $ 294,00 $3.528,00
Empaques 490 $ 0,60
$13.793,50 | $ 165.522,00
TOTAL COSTO S 28,15

Los pedidos de la materia prima se hardn semanalmente para mantener la

rotacion alta, y cantidades minimas de inventario fisico.

Con el fin de dar un esquema del calculo que se efectuara para el manejo de

inventarios vamos a utilizar el método de inventario de maximos y minimos, un

ejemplo de su uso se describe a continuacion:

Tabla 55 Simbologia de Formulas de Inventarios

Simbologia ‘ Descripcion
Pp Punto de Pedido
Tiempo de reposicion de
Tr inventario
Cp Consumo Promedio
CM Consumo maximo
Cm Consumo minimo
EM Existencia maxima
Em Existencia minima
CcpP Cantidad de pedido
E Existencia Actual

Manejo de Inventarios
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Férmulas

Pp=Cp x Tr + Em
EM=CM xTr+Em
Em=CmxTr
CP=EM-E

Ecuacion 2 Manejo de Inventarios

De aqui vamos a asumir un pedido semanal, por lo que el calculo de manejo de

inventarios es el siguiente:

Tabla 56 Manejo de Inventario mensual

S|mbolog|a Descripcion Cantidad Unidad

Punto de Pedido 2940
r T|empo‘ de repo'smon de ’
inventario 7 | dias
Cp Consumo Promedio 392 | Productos
CM Consumo maximo 56 | Productos
Cm Consumo minimo 28 | Productos
EM Existencia maxima 588
Em Existencia minima 196
cp Cantidad de pedido 388
E Existencia Actual 200

Cabe indicar que la estimacion se basa en los supuestos del estudio , y que los
valores pueden variar dependiendo de como se despache los pedidos en la

empresa.
5.6 Aspectos regulatorios y legales

El aspecto regulatorio se fundamenta en lo siguiente:

Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022 (1R) “ROTULADO DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS PROCESADOS, ENVASADOS Y
EMPAQUETADOS”

Este reglamento establece los requisitos que debe cumplir el rotulado de

productos alimenticios procesados envasados y empaquetados con el objeto
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de proteger la salud de las personas y para prevenir practicas que puedan

inducir a error a los consumidores.

El producto debera contar con un sistema grafico en el que se detalle los

componentes y concentraciones minimas y maximas permitidas de acuerdo

con lo establecido en el literal 5.5.3 del mencionado reglamento:

Detalle de componentes minimos y maximos regulacion INEN 2012

Nivel

Componente

CONCENTRACION
“BAJA”

CONCENTRACION
“MEDIA”

CONCENTRACION
“ALTA”

Grasa totales

Menor o igual a 3 gramos
en 100 gramos

Mayor a 3 y menor a 20
gramos en 100 gramos

Igual o mayor a 20
gramos en 100 gramos

Menor oigual a 1,5
gramos en 100 mililitros

Mayor a 1,5 y menor a 10
gramos en 100 mililitros

Igual o mayor a 10
gramos en 100 mililitros

Menor o igual a 5 gramos
en 100 gramos

Mayor a 5y menor a 15
gramos en 100 gramos

Igual o mayor a 15
gramos en 100 gramos.

Menor oigual a 2,5

Mayora 2,5 ymenora7,5

Igual o mayora 7,5

Azucares gramos en 100 mililitros gramos en 100 mililitros | gramos en 100 mililitros
Menor o igual a 120 Mayor a 120 y menor a Igual o mayor a 600
miligramos de sodio en 600 miligramos de sodio miligramos de sodio en
Sal (sodio) 100 gramos en 100 gramos 100 gramos.

Menor o igual a 120
miligramos de sodio en
100 mililitros

Mayor a 120 y menor a
600 miligramos de sodio
en 100 mililitros

Igual o mayor a 600
miligramos de sodio en
100 mililitros.

Figura 57 Detalle de componentes minimos y maximos regulacion INEN
2012

Adicionalmente el sistema gréafico incluira en el extremo superior izquierdo del
panel principal unas barras horizontales de colores rojo, amarillo y verde, segun

la concentracion de los componentes con la siguiente informacion:

*La barra de color rojo esta asignada para los componentes de alto contenido y
tendra la frase: “ALTO EN ...”

*La barra de color amarillo esta asignada para los componentes de medio
contenido y tendra la frase: “MEDIO EN ...”

*La barra de color verde esta asignada para los componentes de bajo

contenido y tendra la frase: “BAJO EN ...”



Porcentajes reales de las barras tamaro relativo

i
1
i

{ MEDIO ©n GRASA

Figura 58 Rotulado de productos

Para nuestro producto el semaforo y la informacién nutricional se detalla en el
Anexo 12.

Norma técnica INEN 1334-1

ROTULADO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA CONSUMO HUMANO

Mediante este reglamento se establece los requisitos minimos que deben
cumplir los rétulos o etiquetas en los envases 0 empaques en que son

expendidos los productos alimenticios para el consumo humano.

Entre los requisitos obligatorios que debe tener el rotulo del producto envasado

constara la siguiente informacion:

*Nombre del Alimento

*Lista de ingredientes
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*Contenido neto (volumen para alimentos liquidos o en masa para alimentos

sélidos)

*Identificacion del fabricante, envasador, importador o distribuidor

*Ciudad y pais de origen

*|dentificacion del lote

*Fecha e instrucciones para la conservacion

*Fecha de vencimiento o fecha maxima de consumo

*Instrucciones para el uso o preparacion

En la etiqueta del producto debe aparecer la palabra “CONTIENE” haciendo
referencia al alimento si contiene algun aditivo o ingrediente, en nuestro caso

se debe mencionar el huevo, saborizantes y persevantes.

Por posicionamiento y marca se registrara la marca en el IEPI a fin de
salvaguardar cualquier mal uso de la marca o explotacion econémica de
terceros con el uso de nombre o logo de la empresa.

El IEPI define la marca como “Una marca es un signo que distingue un servicio
o producto de otros de su misma clase o ramo. Puede estar representada por
una palabra, niameros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la
textura, o una combinacion de estos” (IEPI)

El registro de marcas en el Ecuador tiene un costo de $ 208 ddlares. Para el
registro del nombre comercial el costo igual es de $ 208 dolares con una

duracion de 10 afios para ambos casos .

Los beneficios de registrar la marca son:

*Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en

contra de infractores.
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*Desalienta el uso de su marca por los piratas.

*Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

*Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que infringen
derechos.

*Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

*Derecho de franquiciar su producto o servicio.

*Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

*Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

*Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas

ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su empresa. (IEPI)

Los pasos definidos para registrar una marca son:
1.-Registrarse en la pagina del IEPI

2.-Ir a solicitudes en la pagina del IEPI

3.-Iniciar sesion

4.-Registrar

5.-Pago del monto

6.-Aceptacion por parte del IEPI o rechazo



6. EQUIPO GERENCIAL

6.1 Estructura organizacional

La estructura organizacional de una organizaciéon se refiere a la capacidad de
dividir formalmente las areas de trabajo mediante la asignacion de
responsabilidades a los distintos cargos, esta capacidad que tienen las
empresas para estructurarse y reestructurarse juega un papel muy importante
ya que permite enrumbar al talento humano hacia una sola direccién y alcanzar
los maximos beneficios de la division de trabajo y mejor desempefio de la

organizacion.

La division de la empresa sigue una estructura descentralizada la misma que

comprende las siguientes areas o departamentos:
*Area Directiva

*Area Comercial

*Area Administrativa-Financiera

*Area de Produccion, Distribucion y Logistica
6.1.1 Organigrama

‘Es una herramienta grafica que permite visualizar las relaciones de
supervisiéon y dependencia que existen entre los diversos cargos o puestos de
trabajo dentro de una organizacién. La importancia del organigrama se basa en
qgue indica donde se encuentran los ejecutivos dentro de la organizacion, asi
como las principales funciones de cada una de las areas y personal de la

empresa” (Rodriguez & Garcia, 2008)

El siguiente es el organigrama propuesto para la empresa, el mismo que sigue

una estructura vertical:
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DIRECTORIO

GERENTE
GENERAL

SUPERVISOR
ADM. Y
FINANCIERO

CONTADOR

VENDEDOR

Figura 59 Organigrama

SUPERVISOR
PRODUC. Y
LOGISTICA

OPERARIO

OPERARIO

CONDUCTOR

6.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades

6.2.1 Descripcion de funciones

La implementacion de una descripcion de cargos, asi como el manual de
funciones de cada cargo para la empresa Muscle Factory tiene como objetivo
alcanzar la eficiencia y la eficacia de la misma a través del conocimiento de las
tareas, deberes y responsabilidades del cargo por parte del empleado asi como
que éste pueda encontrarse en la capacidad de asumirlos con total

responsabilidad. A continuacion se presenta la descripcion de cargos y manual

de funciones para los cargos implementados en el organigrama:
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Tabla 57 Perfil Gerente General

PERFIL DEL CARGO

Nombre del cargo:

Reporta a:

Mision del cargo:

Funciones del

cargo:

Requisitos:

Gerente General

Directorio

Dirigir y controlar todas las actividades de la empresa con unos
niveles o6ptimos de competitividad y eficacia, buscando siempre el
crecimiento de la empresa.

v

v
v
v

Cumplir y hacer cumplir las disposiciones de la Junta General de
Socios.

Ejercer la calidad de maxima Carlos Cruzidad en la empresa

Ser el nexo de comunicacién entre la empresa y los socios.
Responder por la marcha administrativa, operativa y financiera de
la empresa e informar, al menos trimestralmente, a la Junta
General de Socios de los resultados.

Administrar los recursos tanto financieros, fisicos y humanos de la
empresa.

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y
metas propuestas.

Mantener los controles y procedimientos adecuados para
asegurar el control interno.

Liderar las reuniones con las demas areas y retroalimentarse de
ellos para toma de decisiones.

Evaluar la informacién de la empresa sobre su participacion en el
mercado, analizar los resultados obtenidos y proponer estrategias
de crecimiento de mercado.

Competencias técnicas:

Formacion académica: Titulo superior en Administracion de

Empresas, Contabilidad y Auditoria, Banca y Finanzas o carreras

afines.

Estudios de Especializacion: Deseable estudios de especializacion

en Gerencia Empresarial.

Experiencia laboral: Mas de dos afios en cargos similares.

Idiomas necesarios: Inglés intermedio

Conocimientos indispensables:

Manejo de Microsoft Office, base de datos e internet.
Planificacién operativa y gestion estratégica
Presupuesto y Finanzas

Desarrollo Organizacional

Competencias Generales:

Trabajo en equipo
Negociacion
Compromiso
Innovacion
Liderazgo
Comunicacion
Direccion de equipos
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Tabla 58 Perfil Jefe Administrativo Financiero

PERFIL DEL CARGO

Nombre del cargo:
Reporta a:

Mision del cargo:

Funciones del

cargo:

Requisitos:

Jefe Administrativo Financiero

Gerente General

Asegurar el cumplimiento de las politicas financieras y administrativas
impartidas por la Gerencia General

v’ Delinear estrategias del flujo de efectivo

v Preparar el presupuesto de la empresa

v Generar reportes financieros

v Asegurar el cumplimiento de las obligaciones tributarias, laborales y
organizaciones municipales y gubernamentales

v Administrar las instalaciones fisicas

Competencias técnicas:

Formacion académica: Ingeniera en Finanzas, Economista o
Administracion de Empresas

Estudios de Especializacion: Ninguno

Experiencia laboral: M&s de dos afios en cargos similares.

Idiomas necesarios: Inglés medio

Conocimientos indispensables:

Manejo de base de datos e internet.
Microsoft Office: Word, Excel y Power Point
Expresion oral y escrita

Planificacién y organizacién administrativa
Procesos administrativos

Normativa tributaria y laboral

Competencias Generales:

Trabajo en equipo
Liderazgo asertivo
Responsabilidad
Lealtad

Honradez
Colaboracion
Compromiso
Comunicacion
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Tabla 59 Perfil Contador

Nombre del cargo:

Reporta a:

Mision del cargo:

Funciones del

cargo:

Requisitos:

Contador

Jefe Administrativo Financiero

Planificar, ejecutar y controlar la contabilidad de la empresa a fin de
garantizar el registro correcto y oportuno de las operaciones
econdémicas de conformidad con las normas y principios vigentes, asi
como dar cumplimiento con las disposiciones emitidas por los
organismos de control.

v' Supervisar el registro adecuado de informacién contable segun
normas y procedimientos establecidos por los entes de control.

v Estructurar, organizar y coordinar los sistemas de contabilizacién
de la empresa.

v' Aplicar, controlar la administracion de los impuestos.

v' Controlar que se cumpla la normativa contable en todas las
operaciones

v Legalizar y controlar las conciliaciones bancarias.

v" Revisar, consolidar y reportar los balances diarios, mensuales y
anuales, con sus respectivos anexos y notas.

v" Proponer la creacién, mejora o eliminacién de procesos dentro del
area contable.

Competencias técnicas:

Formacion académica: Titulo Profesional en Contabilidad y Auditoria
(A nivel de C.P.A)

Estudios de Especializacion: Ninguno

Experiencia laboral: Mas de tres afios en cargos similares.

Idiomas necesarios: Inglés intermedio

Conocimientos indispensables:

Conocimientos avanzados de contabilidad de costos
Conocimientos avanzados de politica tributaria fiscal actualizada.
Conocimiento de normativa de los entes de Control

Manejo de Microsoft Office, base de datos e internet.
Planificacién operativa y gestion estratégica

Presupuesto y Finanzas

Competencias Generales:

Trabajo en equipo

Compromiso

Innovacioén

Liderazgo

Comunicacion

Orientacion al cliente interno y externo
Aptitud numérica
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Tabla 60 Perfil Conductor

PERFIL DEL CARGO

Nombre del cargo:

Conductor

Reporta a:

Jefe de Produccién y Logistica

Misién del cargo:

Transportar las entregas de productos hacia los principales
minoristas y distribuidores en los puntos acordados

Funciones del
cargo:

v' Coordinar la entrega de los productos terminados

v Velar por el cumplimiento de tiempos en la entrega

v' Colaborar en la carga y descarga del producto una vez que
llegue al sitio acordado

Requisitos:

Competencias técnicas:
Nivel y campo académico: Licencia profesional
Estudios de Especializacion: Licencia obtenida en academias de

conduccidn profesional reconocidas en el pais
Experiencia laboral: Al menos 1 afio en trabajos similares.

Idiomas necesarios: Espafiol

Conocimientos indispensables:
Conocimiento mecanico
Conocimiento de leyes de transito

Competencias Generales:
Trabajo en equipo
Responsabilidad
Colaboracién

Capacidad de aprendizaje
Compromiso

Comunicacion

Orientacion al cliente interno
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Tabla 61 Perfil Vendedor

Nombre del cargo:

Reporta a:

Mision del cargo:

Funciones del

cargo:

Requisitos:

Vendedor

Gerente General

Coordinar y atender todas las actividades relacionadas con la

comercializacion del producto de la empresa en el mercado, buscar

nuevos clientes que ayuden a cumplir el presupuesto de ventas, de
modo que se mantengan los ingresos y se genere una mayor
rentabilidad para la organizacion

v' Comercializar el producto de la empresa.

v' Dar a conocer el producto comercializado por la empresa a los
clientes, informar oportuna y detalladamente sus caracteristicas,
beneficios, precios y disponibilidad.

v Brindar un servicio eficiente a los clientes, prestar atencion a sus

opiniones y sugerencias.

Realizar oportunamente las visitas pautadas con los clientes.

Llevar un adecuado control de los formatos y procedimientos

necesarios para formalizar y registrar las operaciones de venta.

v' Realizar y presentar de manera oportuna informes de ventas al
Gerente Comercial.

v’ Hacer de instructor de ventas en caso de que la empresa asi lo
requiera.

S

Competencias técnicas:

Formacion académica: Cursando estudios superiores en
Administracion de empresas, Contabilidad y Auditoria, finanzas o
carreras afines

Estudios de Especializacion: Ninguno

Experiencia laboral: Mas de un afio en cargos similares.

Idiomas necesarios: Inglés basico

Conocimientos indispensables:

Conocimientos de Venta
Manejo de Microsoft Office, base de datos e internet
Capacitacion basica en mercadeo y servicio al cliente

Competencias Generales:

Buen negociador

Emprendedor

Sencillez

Compromiso

Transparencia y honradez

Tolerancia al trabajo bajo presion

Habilidad para comunicarse en forma escrita y verbal
Proactividad
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Tabla 62 Perfil Operario

PERFIL DEL CARGO

Nombre del cargo:

Operario

Reporta a:

Jefe de Logistica Produccion

Misién del cargo:

Cumplir con la ejecucion de las operaciones de la empresa
correspondientes a la produccion

Funciones del
cargo:

Ejecutar el proceso productivo

Operacién y mantenimiento de las maquinarias de produccion
Almacenaje del producto

Control de inventarios

Mantener un control permanente del producto

Responder por el manejo del producto

Dar el respectivo y oportuno mantenimiento a las maquinas del
area.

Supervisar a los operarios para que cumpla adecuadamente
con los funciones encomendadas

Responder por el buen uso de los insumos y maquinarias de la
empresa

Controlar la calidad del producto terminado

Servir de nexo entre la Gerencia General y al area de
produccién

Mantener un control permanente del producto

Responder por el manejo del producto

Presentar informe con novedades del producto a la Gerencia
General

O]

<\

ANANEEEN

ANRNEN

Requisitos:

Competencias técnicas:

Nivel y campo académico: Bachiller o cursando estudios
superiores o carreras técnicas

Estudios de Especializacion: Ninguno

Experiencia laboral: M&s de un afio en cargos similares.

Idiomas necesarios: Inglés béasico

Conocimientos indispensables:
Manejo de maquinarias
Manejo de inventarios

Competencias Generales:
Trabajo en equipo
Responsabilidad

Puntualidad

Compromiso

Transparencia y honradez
Tolerancia al trabajo bajo presion
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6.3 Compensacion a administradores, inversionistas y accionistas

La estructura organizacional de la empresa tiene los siguientes cargos:

Tabla 63 Distribucion cargos consolidado

Ndmero de

Niveles Cargos

personal

Nivel superior Gerente General (1) 1

o _ Jefe Administrativo y Financiero (1)
Nivel intermedio y o 2
Jefe de Produccion y Logistica (1)

Vendedores (2)
_ ] Contador (1)

Nivel operativo 7
Conductor (1)

Operarios (3)

Total personal 10

En el caso del nivel superior, intermedio y operativo su relacién sera bajo
dependencia y esta norma por el Codigo de Trabajo, bajo la supervision del
Ministerio de Relaciones Laborales e Instituto de Seguridad Social.

La legalizacién de los contratos de trabajo se deben hacer hasta 30 dias
después de ingresado el trabajador, si no se quiere exponer a multas por cada
mes de atraso. Los requisitos para legalizar los contratos en el Ministerio de
Trabajo son :

*Escanear y subir al sistema el nombramiento o poder del representante legal.

*Escanear y subir al sistema RUC o Cédula de Ciudadania del representante
legal o apoderado y papeleta de votacion actualizada (escaneado en la misma
hoja)

*Tres copias de los contratos, anexando el extracto del contrato (Unico

documento habilitante para la legalizacion, que emite el sistema una vez
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aprobado el contrato por el inspector), con las firmas del trabajador y
empleador

*Aplicables solo en casos especiales: Copia del pasaporte adjunto al contrato
(en el caso de extranjeros). Copia del carnet del CONADIS, en que caso de ser
discapacitado. Copia del examen médico de aptitud, para contratos de
adolescentes. Comprobante de pago de multa por atraso de registro de

contratos ( si fuera el caso) (Tramites, 2015)

Los niveles de remuneracion mensual para el personal bajo relacion de

dependencia es la siguiente:

Tabla 64 Remuneracién por empleado

Remuneracién mensual por Remuneraci
Cargos b ;
cargo on total

Gerente General (1) $ 1.200,00 $ 1.200,00

Jefe Administrativo y $ 750,00 $ 750,00

Financiero (1)

Jefe de Produccion y $ 750,00 $ 750,00

Logistica (1)

Vendedores (1) $ 500,00 $ 500,00

Contador (1) $ 400,00 $ 400,00

Conductor (1) $ 400,00 $ 400,00
Total Sueldo $ 4.000

Operarios (2) $ 354 $ 708
Total Salario $ 708

Total Sueldos y Salario $4.708

El valor de las remuneraciones mensuales que perciben los colaboradores de
la empresa es $4.000; ha dicho monto se debe agregar aporte patronal al
IESS, fondos de reserva (a partir del treceavo mes), vacaciones, décimo
tercero y décimo cuarto sueldo. Los valores son calculados de la siguiente

manera:
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Tabla 65 Remuneracién por cargo mensual

ESQUEMA MENSUAL DE SUELDO Y BENEFICIOS ADICIONALES

Provision | Provision | Fondos de
Cantidad Ingreso Aporte Bravisien Décimo Décimo ’\R/’Ieserv.';} TOTAL GASTOS
CARGO Vacaciones | Tercer Cuarto | aea | PROYECTADOS
Mensual Apartirfield | MENSUAL
primer ano del
Trabajadores | Mensual PEUEmE] Sl SRl colaborador*)
Mensual Mensual Mensual
Gerente General 1 $1.200,00| $133,80 $ 50,00 $ 100,00 $ 29,50 $ 100,00 $1.613,30
Jefe Administrativo y
. - 1 7 .
Financiero $ 750,00 $ 83,63 $31,25 $ 62,50 $29,50 $ 62,50 $1.019,38
Jefe Produccién y Logistica 1 $ 750,00 $ 83,63 $31,25 $ 62,50 $ 29,50 $ 62,50 $1.019,38
Vendedores 1 $ 500,00 $ 55,75 $20,83 $41,67 $ 29,50 $41,67 $ 689,42
Contador 1 $ 400,00 $ 44,60 $ 16,67 $ 33,33 $ 29,50 $ 33,33 $ 557,43
Conductor 1 $ 400,00 $ 44,60 $ 16,67 $ 33,33 $29,50 $ 33,33 $ 557,43
Operarios 1 $ 354,00 $39,47 $ 14,75 $ 29,50 $ 29,50 $ 29,50 $496,72
Operarios 1 $ 354,00 $ 39,47 $ 14,75 $ 29,50 $29,50 $ 29,50 $496,72
TOTAL 8 4 7(;88 00 $ 524,94 $ 196,17 $392,33 | $236,00 | $392,33 $6.449,78
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Tabla 66 Remuneracién por cargo anual

ESQUEMA ANUAL DE SUELDO Y BENEFICIOS ADICIONALES

Décimo

Décimo

Cenlikn gz Tercer Cuarto Aporte | Fondosde | Provision | TOTAL GASTOS
CARGO Reserva Vacaciones | PROYECTADOS
Trabajadores Anual ?;lnel:g? SAunelit;? PX:EQFI Anual Anual MENSUAL
Gerente General 1| $14.400,00( $1.200,00 $354,00 $1.60560( $1.200,00 $ 600,00 $19.359,60
Jefe Administrativo y Financiero 1 $9.000,00 [ $ 750,00 $354,00 $1.003,50 $ 750,00 $ 375,00 $12.232,50
Jefe Produccién y Logistica 1 $9.000,00 [ $ 750,00 $354,00 $1.003,50 $ 750,00 $ 375,00 $12.232,50
Vendedores 1 $6.000,00 [ $500,00 $ 354,00 $ 669,00 $ 500,00 $ 250,00 $8.273,00
Contador 1 $4.800,00 [ $ 400,00 $ 354,00 $ 535,20 $ 400,00 $ 200,00 $ 6.689,20
Conductor 1 $4.800,00 [ $ 400,00 $ 354,00 $ 535,20 $ 400,00 $ 200,00 $ 6.689,20
Operarios 1 $4.248,00 [ $354,00 $ 354,00 $ 473,65 $ 354,00 $177,00 $ 5.960,65
Operarios 1 $4.248,00 [ $354,00 $ 354,00 $ 473,65 $ 354,00 $177,00 $ 5.960,65
oA . $56.496,00 | $4.708,00 | $2.832,00 | $6.299,30 | $4.708,00 | $ 2.354,00 $ 77.397,30

9¢T



La ndmina anual tiene un valor de $ 77.397,30, lo que corresponde a una
némina mensual de $ 6.449,78; este monto de dinero debe la empresa
desembolsar mensualmente para el pago de las remuneraciones de los

colaboradores de la empresa.
6.4 Politicas de empleo y beneficios

Las politicas de empleo de la empresa se basan en el reclutamiento interno
para promover el crecimiento laboral de los colaboradores y en el caso de no
encontrar los candidatos idoneos entre los colaboradores actuales, se procede
a enfocarse en el reclutamiento externo. El reclutamiento interno y externo se

fundamenta en las siguientes consideraciones:

*Reclutamiento interno.- cobertura de vacantes y oportunidades entre los
empleados actuales; los colaboradores actuales son los candidatos preferidos;

la organizacion ofrece una oportunidad de crecimiento al empleado actual.

*Reclutamiento externo.- cobertura de vacantes se realiza entre candidatos
externos; los candidatos externos deben cumplir con los requisitos del cargo; la

organizacién ofrece una oportunidad de crecimiento a candidatos externos.

Posterior a la decision de reclutar personal interno o externo, se debe cumplir

con las siguientes caracteristicas del candidato:
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Tabla 67 Caracteristicas de personalidad candidatos

Identificaciéon
de las
caracteristicas
personales del
candidato

Ejecucion de la
tarea en

Inteligencia general

Atencién concentracion en los detalles

Aptitud numérica

Aptitud verbal

Aptitud especial

Razonamiento deductivo o inductivo

Interdependencia
con otras tareas

Atencién dispersa y amplia

Visién de conjunto

Facilidad de coordinacién

Resistencia a la frustracion o al fracaso

Espiritu de integracion

Iniciativa propia

Interdependencia
con otras personas

Relaciones humanas

Habilidad interpersonal

Colaboracion y cooperacion

Cociente emocional

Liderazgo

Facilidad de comunicacion

Las politicas de empleo abarcan las competencias generales que deben

cumplir las personas que buscan trabajar en la empresa Muscle Factory, estas

se mencionan en la siguiente tabla:
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Tabla 68 Rasgos Generales de los candidatos

Deseables No deseables
ggrr;jci)?llgjsad en el trato con las & Irritabilidad
Facilidad para establecer relaciones é Introversion exagerada
Deseos de agradar al cliente UEJ Impaciencia
Resistencia a la frustracion 8 Poco control emocional
Aptitud verbal g Dificultad de expresién
Excelente memoria @ Dificultad para relacionarse
Facilidad para trabajar en equipo IE'%J Mala memoria
Concentracién visual y mental 8 Dispersion mental
Facilidad para manejar niumeros Inhabilidad numérica

6.5 Derechos y restricciones de accionistas e inversores
Los derechos de los accionistas estaran limitados al porcentaje de participacion

del capital de cada uno. En un inicio se definira de la siguiente manera:

Tabla 69 Distribucion de Acciones

Capital ‘ Porcentaje de Aporte
Accionista 1 51%
Accionista 2 49%

Las juntas generales se conformaran por los accionistas, quienes tendran
derechos a tantos votos como acciones de la compaiiia, de acuerdo al Art.- 157

de la Ley de Compaiiias.
Las obligaciones de los accionistas, de acuerdo a la Ley de Compafiias son :

Art.- 201 : “Los fundadores y promotores son responsables, solidaria e
ilimitadamente, frente a terceros, por las obligaciones que contrajeran para
constituir la compafia, salvo el derecho de repetir contra ésta una vez

aprobada su constitucion.(....)”



Art.- 201 : “Los fundadores y promotores son también responsables, solidaria e
ilimitada-mente con los primeros administradores, con relacién a la compafiia y

a tercero(...)”

Art.- 202 : “Los fundadores y promotores estan obligados a realizar todo lo
necesario para la constituciéon legal y definitiva de la compafiia y a entregar a
los administradores todos los documentos y la correspondencia relativos a

dicha constitucion”

Art. 205.- “Los promotores estan obligados a convocar una junta general en el
plazo maximo de seis meses contados a partir de la fecha del otorgamiento de

la escritura de promocion”

Por otro lado los derechos de los accionistas y socios de las compafias de
anonima se detallan en el Art 207 de la Ley de Compaifiias, y que se muestran

a continuacion:
1.-La calidad de socio;

2.-Participar en los beneficios sociales, debiendo observarse igualdad de

tratamiento para los accionistas de la misma clase;

3.-Participar, en las mismas condiciones establecidas en el numeral anterior, en

la distribucién del acervo social, en caso de liquidacion de la compafiia;

4.-Intervenir en las juntas generales y votar cuando sus acciones le concedan
el derecho a voto, segun los estatutos. La Superintendencia de Compafiias
controlara que se especifique la forma de ejercer este derecho, al momento de
tramitar la constitucion legal de una compafia o cuando se reforme su estatuto.
El accionista puede renunciar a su derecho a votar, en los términos del Art. 11
del Codigo Civil;

5.-Integrar los 6rganos de administracion o de fiscalizacion de la compafiia si

fueren elegidos en la forma prescrita por la ley y los estatutos;

6.-Gozar de preferencia para la suscripcion de acciones en el caso de aumento

de capital;
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7.-Impugnar las resoluciones de la junta general y deméas organismos de la
compafiia en los casos y en la forma establecida en los Arts. 215 y 216. No
podra ejercer este derecho el accionista que estuviere en mora en el pago de

sus aportes; vy,
8.-Negociar libremente sus acciones.

6.6 Equipo de asesores y servicios

Para la produccién es necesario que se tenga una terna de asesores en los

siguientes ambitos:

*Asesor Quimico — Productivo.

*Asesor de Publicidad y Marketing

Los honorarios que se pague a los especialistas dependeran del trabajo
requerido.
La funcion del Asesor Quimico principalmente es brindar soporte en los

siguientes aspectos del negocio:

Soporte en el proceso de produccion
Verificar calidad de los productos
Soporte en nuevos productos

Asesoria de mejores ingredientes

La funcién del Asesor de Marketing y Publicidad se solicitard cuando se
presenta los siguientes escenarios:

Incursionar en nuevos mercados

Potenciar las ventas en nichos donde la empresa ya tenga participacion
Enfocar el la publicidad en el medio mas idéneo

Fortalecer la marca y el top of mind de la misma
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Cabe indicar que los costos se calcularan los costos de los asesore como
imponderables, y se provisionara mensualmente un valor de $ 1000,00. El

detalle de los valores se muestra continuacion:

Tabla 70 Calculo de costos de asesoria

Costo

Frecuenciade promedio por Provision
Asesor Asesoria asesoria Mensual

Asesor de Marketing Trimestral S 1.500,00 S 500,00
Asesor Quimico Productivo Trimestral S 1.500,00 S 500,00
Total Mensual S 1.000,00




7. CRONOGRAMA GENERAL

7.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Entre las actividades establecidas en capitulos anteriores con el fin de poner en

marcha el negocio se citan las siguientes:

Creacion y establecimiento del proyecto

*Estudio de mercado

*Imagen corporativa de la empresa y producto

*Constitucién legal de la empresa

*Determinacion de la localizacién del proyecto, instalaciones y mejoras
*Requerimiento de maquinaria y equipos

*Establecimiento de estrategia de operaciones

*Determinacion del plan de marketing

Inversién Inicial

*Capital de trabajo

*Gastos de constitucion legal de la empresa
*Adecuacion y mejoras de las instalaciones
*Equipos de computacién

*Materia prima (Saborizantes; claras de huevo envases y empaques

requeridos)

*Magquinaria (Liofilizadora; Mezcladora; Moledora; Congeladora y

empaquetadora)
*Equipos ( Guantes , overoles , cascos , destornilladores, )

*Empaques y envases
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7.2 Diagrama de Gantt

Tabla 71 Diagrama de Gantt

Nombre de tarea

Proyecto

Estudio de mercado

Definicion de la imagen corporativa de empresa y producto

Constitucion legal de la empresa

Determinacion de la localizacion del proyecto

Instalaciones y mejoras

Requerimiento de maquinaria y equipo

Establecimiento de estrategia de operaciones

Determinacién del plan de marketing

Capital de trabajo inicial

Gastos de constitucion legal de la empresa

Adecuacion y mejoras de las instalaciones

Equipos de computacién
Materia prima
Maquinaria
Equipos
Publicidad

Promocién

Duracién

46 dias

15 dias

8 dias

8 dias

5 dias

8 dias

5 dias

3 dias

2 dias

4 dias

8 dias

8 dias

5 dias

5 dias

5 dias

3 dias

10 dias

15 dias

Comienzo

lun 27/07/15

lun 27/07/15

lun 17/08/15

lun 24/08/15

lun 24/08/15

lun 31/08/15

lun 24/08/15

lun 03/08/15

jue 06/08/15

lun 03/08/15

lun 24/08/15

jue 17/09/15

lun 27/07/15

lun 24/08/15
lun 24/08/15
lun 24/08/15
lun 07/09/15

lun 07/09/15

Fin
lun
28/09/15
vie
14/08/15

mié
26/08/15

mié
02/09/15

vie
28/08/15

mié
09/09/15

vie
28/08/15

mié
05/08/15

vie
07/08/15

jue
06/08/15

mié
02/09/15

lun
28/09/15

vie
31/07/15
vie
28/08/15
vie
28/08/15
mié
26/08/15
vie
18/09/15
vie
25/09/15
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7.3

Riesgos e imprevistos

A continuacion se presenta los posibles riesgos e imprevistos que pudieren

suceder en el normal funcionamiento de las actividades de la empresa.

Tabla 72 Tabla de Riesgos e Imprevistos

Descripcion de

Factor de

Categoria del

Medidas de Control

Actividad

Transporte de

Riesgo

Riesgo

mercancias Robo Medio
Asegurar los vehiculos de forma
J que el seguro cubra robo y choques
Transporte de .
porte Choque Medio
Mercancias
Transporte de Averia del Medio L | de | .,
mercancias vehiculo evar un control de las revision
vehicular preventivo.
Tener material adicional en
E”tfeqalde Demora Alto inventario que cubra la produccién
materiales proveedor de 1 mes en caso de que el
proveedor falle. Maneja al menos 3
proveedores.
- . Tener produccion final en inventario
Produccion del Averia de Alto como para abastecer dos semanas
suplemento maquinaria P
en el mercado hasta reparar la
maquina.
- Manejar todas las protecciones
Produccion del . . J . P .
Riesgo laboral Medio para garantizar la seguridad
suplemento . )
ocupacional, y capacitar
constantemente al personal
Llevar un método de fidelizacién
Competencia Precios bajos Alto can los C"e”te_S' con los
proveedores y distribuidores.
Campafas de marketing desde el
primer dia
., Huelgas y paras
Poblacion gasyp Alto
masivas -
Contratar un seguro multiriesgo que
- cubra en caso de lucro cesante a
Produccion del Incendio Alto causa de incendio o de rotura de
suplemento maquinaria.
Produccion del Rotura de Alto
suplemento Magquinaria
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8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1 Supuestos y criterios utilizados

Para este proyecto se ha trabajado con los siguientes supuestos:
*Periodicidad de compra por usuario : 3 compras anuales por usuarios
*Participacion del Mercado : 8%

*Manejo de inventarios : Reposicion semanal , con un flujo de ventas

constantes

*Se obtiene todos los permisos

*El espacio fisico cumple con los requisitos para el funcionamiento

*Los empleados tiene plena capacidad de manejo de la maquinaria

*No existe una empresa ecuatoriana que produzca suplemento de proteina
*Los mayoristas distribuyen de forma oportuna la mercancia entregada
*La obtencion del préstamo no presenta complicacion alguna

*La obtencidn y registro de la compafiia no presenta complicaciéon alguna

*Los proveedores tienen plena capacidad de cumplir con el requerimiento de

cada pedido

*La venta de productos se hace solo en la ciudad de Quito , no se transporta el

producto a otras ciudades o paises

Cabe indicar que la mayoria de estos supuestos se han venido mostrando en el
transcurso del estudio del proyecto, y en este punto solo se sintetiza los

principales supuestos
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8.2 Riesgos y problemas principales

Los riesgos identificados durante el desarrollo del proyecto son los siguientes:

Tabla 73 Riesgos y problemas principales

. Nivel de . " .
Riesgos y Problemas . Estrategia para mitigar el riesgo
Riesgo
Riesgo con el Alto Buscar mas proveedores que puedan cumplir con la cantidad de materia
proveedor prima necesaria.
. Se tendra un fondo de reserva para sostener los costos fijos , de manera
Riesgo de ventas . _ .
. . . que pueda seguir operando durante 3 meses hasta definir estrategias para
inferiores a las Medio . . . . .
incrementar el nivel productivo , sea con estrategias de precios o de
esperadas .
publicidad
Riesgo de nueva Medio Ingresar al mercado con tacticas de fidelizacion agresiva , de forma que el
competencia cliente adopte la marca y se identifique con la misma.
Riesgos de Nuevas Medio Se va a buscar mejorar la tecnologia y mejorar los procesos de forma anual
Tecnologias , siempre y cuando el costo del cambio no supere
. Buscar los proveedores de repuestos, y mantener un stock de las piezas
Riesgo de repuestos Alto P P Y . ) P
claves en caso de que las maquinas sufran una averia.
. . Contratar un seguro de robo e incendio de forma que se reponga cualquier
Riesgo de Robo Medio g . . q pong q
perdida por un siniestro
Mantener una linea de crédito abierta con algin banco del pais,
Riesgo de Liquidez Alto dependiendo de la deuda buscar financiamiento con Bancos, o por la
venta de acciones o deudas a precio mas econdmico
Rieseo de Diversificar los mayoristas con los que se trabaja , buscar el mayorista con
Ma gristas Medio mejor trato y mayor volumen de compra, sin perder el poder de
¥ negociacién ni centrandose en un solo mayorista
Mantener un personal capacitado , y no depender de un solo empleado u
Riesgo de Operarios | Medio operario, rotar a los operarios en todas las maquinas de forma trimestral
de forma que todos aprendan el uso de la maquinaria
Riesgo de Crédito a Alto Trabajar con distribuidores certificados, y no centralizar toda la venta en
mayoristas un solo distribuidor. Maneja un linea de crédito de maximo 30 dias




El plan de Contingencia de la compafiia establece las siguientes medidas en
caso de un desastre o catastrofe que afecta a la compafiia:

En caso de Incendio, terremoto o catastrofe natural se ha disefiado las

siguientes medidas de contingencia:

*Todos los empleados se capacitaran antes de ingresar a la empresa , para la

identificacion de rutas y extintores

*Colocacion de Extintores en los 5 lugares de mas facil acceso de la empresa
*Rutas de Evacuacién y Salidas de Emergencia

*Puertas Cortafuego en las rutas de emergencia

*Sistemas de panico cerca de los operarios y trabajadores de la compafiia

*Inspeccidén anual de los bomberos para verificar que todo el plan este vigente
para los riesgo de la compafiia, y que los extintores y sistemas de panico no

estén expirados o despresurizados
*Sefalética en rutas de escape e iluminacién en caso de pérdida de energia
*Botiquines en al menos 5 lugares de facil acceso de la empresa

*Separacion de los materiales inflamables en un lugar apartado sin que se

exponga a un comburente que pueda hacerlo estallar.

*Se armaran brigadas contra incendios y riesgos , para que los empleados

sepan cudl es su rol en caso de un evento catastroéfico

Con las medidas sefaladas no se mitiga el riesgo de que un suceso incierto
suceda, pero si se disminuye el riesgo , y permita a las personas trabajar bajo

un plan en caso de desastres.

138



9. PLAN FINANCIERO

9.1 Inversién inicial
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Para el presente proyecto la inversion inicial estd compuesta por los siguientes

valores:

Tabla 74 Inversion Fija

INVERSION FIJA

Activos Fijos $ 49,840 46%
Gastos pre operativos $ 16,438 15%
Capital de Trabajo $ 41451 38%
Total $ 107,729 100%

Los activos fijos se encuentran desagregados de la siguiente manera:

Tabla 75 Detalle de Activos

DETALLE ACTIVOS VALOR
Tecnolbgicos $ 2,930
Equipo produccién $ 38,660
Bodegas $ 3,850
Mobiliario $ 5,600
Adecuaciones $ -
Totales $ 51,040

El detalle de la inversién en Propiedad, planta y equipo es el siguiente:



Tabla 76 Propiedad, planta y equipo
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PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS
VALOR VALOR
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
EQUIPAMIENTO OFICINA
Mobiliario oficina 5 $ 600.00| $ 3,000
Archivo y salas comunes 4 $ 350.00| $ 1,400
Computadores 3 $ 670.00| $ 2,010
Telefonia 4 $ 130.00| $ 520
Impresoras 2 $ 200.00| $ 400
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA $ 7,330
EQUIPAMIENTO BODEGA
Almacenamiento 5 $ 250.00| $ 1,250
Etiquetado 1 $ 30000 $ 300
Equipos acero inoxidable 5 $ 310.00| $ 1,550
Otros Activos 5 $ 150.00| $ 750
TOTAL EQUIPOS DE BODEGA $ 3,850
EQUIPAMIENTO PRODUCCION

Congelador 1 $ 3,290.00| $ 3,290
Liofilizador 1 $ 6,880.00| $ 6,880
Molino 1 $ 990.00| $ 990
Mezclador 1 $ 3,500.00| $ 3,500
Envasado - Etiquetado 1 $ 3,500.00| $ 3,500
Otros Activos 1 $ 500.00| $ 500
Vehiculo 1 $ 20,000.00| $ 20,000
TOTAL EQUIPOS PRODUCCION $ 38,660
TOTAL $ 49,840

Los gastos pre operativos se desagregan en la siguiente tabla:



Tabla 77 Gastos pre operativos
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GASTOS PRE OPERATIVOS
DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO YALOIR
TOTAL
GASTOS DE CONSTITUCION
$
Permisos Operacién 1 $ 250 250
$
Documentacion ARCSA 1 $ 288 288
$
Patente Municipal 1 $ 200 200
$
Software contable administrativo 1 $ 1,200 1,200
TOTAL GASTOS DE $
CONSTITUCION 1,938
GASTOS DE PROMOCION
$
Publicidad pre-lanzamiento 1 $ 4,000 4,000
$
Capacitacion personal 1 $ 1,000 1,000
$
TOTAL GASTOS DE PROMOCION 5,000
GASTOS DE INSTALACION
Metros o Monto por metro o
DETALLE Unidades Unidad Total
$
Oficinas 0 $ 50.00 -
$
Produccion 60 $ 65.00 3,900
$
Espacio circulacion 40 $ 40.00 1,600
$
Otros 100 $ 15.00 1,500
$
Adecuaciones instalaciéon 113 2,500 2,500
$
TOTAL GASTOS DE INSTALACION 9,500
$
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 16,438

El capital de trabajo se obtuvo por el método del flujo de efectivo mensual,

considerando 45 dias sin produccién que es el tiempo maximo en el que no se

venderia ni un solo producto. De esto se tomd el valor mas alto de todos los

flujos.



Tabla 78 Calculo del Capital de Trabajo

MES 11 MES 12
INGRESO
S
Por $
Ventas 0| $ 15,010.20 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 S 34,523.47 | 34,523.47
EGRESOS
Costo $ $
Variable 13,643.86 S 13,643.86 S 13,643.86 $ 13,643.86 $ 13,643.86 $ 13,643.86 $ 13,643.86 $ 13,643.86 S 13,643.86 | $ 13,643.86 | S 13,643.86 | 13,643.86
$ $
Costo Fijo | 14,586.65 S 14,586.65 S 14,586.65 S 14,586.65 S 14,586.65 S 14,586.65 S 14,586.65 $ 14,586.65 S 14,586.65 | $ 14,586.65 | $ 14,586.65 | 14,586.65
$ $
Flujo (28,230.51) $ (13,220.30) S 6,292.96 | $ 6,292.96 S 6,292.96 S 6,292.96 S 6,292.96 S 6,292.96 S 6,292.96 S 6,292.96 S 6,292.96 | 6,292.96
Efectivo
Acumulad
o+
Efectivo
Acumulad
o S $
Anterior (28,230.51) $ (41,450.81) | S (35,157.85) S (28,864.89) $ (22,571.93) $ (16,278.97) S (9,986.01) $ (3,693.05) | § 2,599.91 S 8,892.87 $ 15,185.84 | 21,478.80

9.2 Fuentes de ingresos

La fuente de ingresos del proyecto corresponde a la venta de los suplementos alimenticios, en base a las estimaciones que
se realizaron en el plan de operaciones, en el mismo se establecié que la cantidad vendida anual equivale a 5.440 unidades

de 2,2 kilogramos.

Para establecer las proyecciones, se determina una tasa de crecimiento del proyecto de la industria del 3.35% en base al
promedio de variacion del Indice de Actividad Registrada (INA-R) de los ultimos 4 afios, obtenido de la pagina (Ecuador en
Cifras, 2016)

[42"
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Tabla 79 indice de Crecimiento de la Industria

Crecimiento de la Industria

IAE indices de Nivel de Actividad Registrada (INA-R) — Noviembre
2015
Ao Variacion

2011 7.71%
2012 | -1.09%
2013| -5.6%
2014 | 12.36%

Promedio Variacion 3.35%

Para el incremento de materias primas y del precio, se toma como referencia
los ultimos 5 afios para establecer la inflacién, obteniendo el siguiente

promedio

Tabla 80 indice de Inflacion

Afo Inflacion
2010 3.33%
2011 5.41%
2012 4.16%
2013 2.70%
2014 3.67%

Promedio Inflacion 3.85%

De esta manera se establece la siguiente proyeccion de ingresos:

Tabla 81 Ventas Anuales

Cantidad vendida

anual 6.206

6.005

5.811

5.440 5.622

Precio $66.22 $68.77 $71.42 $74.17 $77.02
$360,24
Ingreso 5 $386,647 $414,984 | $445,399 | $478,042

Para visualizar de mejor manera el ingreso mensual, a continuacion se

desglosa este rubro de forma mensual para el primer afo:


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Economicas/INA-R/2015/Noviembre/iae_indices_ina-r_nov_2014_nov_2015.xlsx
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Economicas/INA-R/2015/Noviembre/iae_indices_ina-r_nov_2014_nov_2015.xlsx
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Tabla 82 Ventas Mensuales

MES  MES
MES1 | MES2 A MES3 | MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 | MES9 MES10 11 12

Cantidad
vendida

anual 0 227 521 521 521 521 521 521 521 521 | 521| 521
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Precio 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66
$ $
$ $ $ $ $ $ $ $ S S 34,52 | 34,52
Ingreso - 15,010 | 34,523 | 34,523 | 34,523 | 34,523 | 34,523 | 34,523 | 34,523 | 34,523 |3 3

9.3 Costos fijos, variables y semi-variables

9.3.1 Costos fijos

Los costos fijos estan compuestos por el componente relacionado a los salarios
y a la administracion de la empresa. En base a las estimaciones de personal
realizadas en el plan organizacional, la composicion de remuneraciones es la

siguiente:

Tabla 83 Gastos de Personal

GASTOS DE PERSONAL
Cargo N°|IN°® Sueldo
Gerente General 119 1,200.00
Supervisor Adm Financiero 1% 750.00
Supervisor Prod Logistica 1% 750.00
Vendedores 11$ 500.00
Contador 113 400.00
Chofer 113 400.00

Los gastos de administracion de la empresa corresponden al siguiente

desglose de requerimientos:
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Tabla 84 Gastos Administrativos

GASTOS DE ADMINISTRACION

DETALLE GASTO M\éﬁllé?liL VALOR ANUAL
Arriendo espacio fisico Mensual $ 2,040.00 $ 24,480.00
Agua Mensual $ 75.00 $  900.00
Luz Mensual $ 105.00 $ 1,260.00
Teléfono Mensual $ 45.00 $ 540.00
Internet Mensual $ 40.00 $ 480.00
Utiles de oficina Mensual $ 25.00 $  300.00
Utiles de limpieza Mensual $ 65.00 $  780.00
Gasolina Mensual $ 200.00 $ 2,400.00
Insumos generales Mensual $ 100.00 $ 1,200.00
Publicidad y promocién Mensual $ 4,334.49 $ 52,013.84
t?:g;‘;g’(‘;'é’; Continua Mensual $  415.00 $  4,980.00
Mantenimiento Maquinaria Mensual $ 145.83 $ 1,750.00
Asesor Nutricionista Mensual $  750.00 $ 9,000.00
Asesor Quimico Mensual $ 500.00 $ 6,000.00
Asesor Publicidad Mensual $  750.00 $ 9,000.00
TOTAL $ 9,590.32 $115,083.84

Para ejecutar las proyecciones, los gastos de personal y administracién tienen
una tasa de crecimiento promedio de 3.38% segun lo establece la inflacién de

los dltimos cuatro afios en el pais.

Tabla 85 indice de Crecimiento de la Inflacién

Variacion en
Sueldo Variacion Anual Crecimiento
2010 240 10.00%
2011 264 10.61% 6%
2012 292 8.90% -16%
2013 318 6.92% -22%
2014 340 4.12% -40%
2015 354 3.38% -18%

Los cotos fijos se los plantea de la siguiente manera , tomando en

consideracion la tsa de crecimiento de las materias primas



Tabla 86 Costos Fijos
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Afio 1 Afio 2 Afio3 Afio4 Afo5
Gastos personal $59,956| $68,185| $70,490| $72,873| $75,336
Gastos administracion $115,084| $119,515|$123,100|$126,793 | $130,597
el Cesios [Fos $175,040| $187,700|$193,590 | $199,666 | $205,932

9.3.2 Costos variables

Los costos variables estan compuestos por la materia prima que corresponde a

la clara de huevo, los saborizantes y los envases y etiquetas. Segun se

estableci6 en el plan operativo el costo de materia prima mensual es $ 26 en

base a esta informacién se proyectan los valores anuales con una tasa de

crecimiento de 3.85% que corresponde al incremento de inflacion anual

promedio. Adicionalmente se establece el costo de envase y etiquetado en un

valor de $ 2,15 por unidad, y se aplica el mismo crecimiento del 3.85%.

Tabla 87 Costos Variables

Costo de
materia

$141,440

$146,885

$152,541

$158,413

$164,512

prima
Costo
envase y $11,696 $12,146 $12,614 $13,100 $13,604
etiquetado
$ $ $ $ $
Total Costo |153,136.00 |159,031.74 165,154.46 171,512.90 178,116.15

variable




9.3.3 Costos semi-variables
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Dentro de los costos semi-variables se ha clasificado la mano de obra directa,

en la que se contempla el sueldo de los Operarios de la maquinaria, mismo que

se desprende del siguiente detalle

Tabla 88 Costos Semi Variables

Ano 1 Ano 2 Ano 3

$10,590 | $12,046 | $12,453

Mano de Obra Directa

Ano 5

$13,309

Ano 4
$12,874

$10,590 | $12,046 | $12,453

Total Costo semi-variables

$12,874|$13,309

En base a los costos fijos, variables, y semi variables presentados podemos

determinar el costo de produccion de cada unidad de produccién, mismo que

se resume a continuacion:

Tabla 89 Costos Unitarios de Produccién y Precio Final

Total \ Costo Unitario
5440
Unidades
153,136.00 S 28.15
Costo Fijo
10,590.26 S 1.95
Costo Semi Variable
175,039.84 S 32.18
Costo Variable
338,766.10 S 62.27
Costo de Produccion
6.5%| S 4.05
Rentabilidad
S 66.22
Precio




9.4 Margen bruto y margen operativo

El margen bruto corresponde a la diferencia entre los ingresos y costos de produccion determinados por los costos variables,

determinando los siguientes valores:

Tabla 90Margen Bruto

Afiol  Afio2 Afo3 Afiod | Afio5

Cantidad vendida anual 5,440 5,622 5,811 6,005 6,206
Precio $66.22 $68.77 $71.42 $74.17 $77.02
Ingreso $360,245 $386,647 $414,984 $445,399 $478,042
Costo de materia prima $141,440 $146,885 $152,541 $158,413 $164,512
Costo envase Yy etiquetado $11,696 $12,146 $12,614 $13,100 $13,604
Mano de Obra Directa $10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309
Total costos produccion $163,726 $171,078 $177,608 $184,387 $191,425
Utilidad bruta $196,519 $215,569 $237,377 $261,011 $286,616

55% 56% 57% 59% 60%

El margen operativo corresponde a la diferencia entre la utilidad bruta

administrativos y de personal, estableciendo los siguientes valores:

y los costos fijos, que corresponde a los gastos

514"



Tabla 91 Margen Operativo

Utilidad bruta $196,519 $215,569 $237,377 $261,011 $286,616

Gastos personal $59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
Gastos administracion $115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
Gastos financieros $5,345 $4,393 $3,325 $2,128 $786
Dep - Amortizaciones $22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
Utilidad operativa -$6,092 $17,689 $34,674 $54,406 $75,086
-2% 5% 8% 12% 16%

9.5 Estado de resultados proyectado

El estado de resultados proyectado incluye la informacién presentada anteriormente junto con los gastos financieros y las
depreciaciones y amortizaciones, de esta forma se determina la Utilidad Neta de cada afio. En este punto se ha decidido

manejar distintos escenarios, para evaluar los diferentes impactos del proyecto.

9.5.1 Escenario Esperado Apalancado
En este escenario manejamos las siguientes variables:

Tasa de crecimiento de la empresa: 3.35 %
Tasa de incremento anual de precios: 3.85 %

Tasa de incremento anual de precio de materia prima: 3.85%

61T



Tabla 92Escenario Esperado Apalancado

Cantidad vendida anual
Precio
Ingreso

Costo de materia prima

Costo envase y etiquetado
Mano de Obra Directa

Total costos produccion

Utilidad bruta

Gastos personal
Gastos administracion
Gastos financieros
Dep - Amortizaciones

Utilidad operativa

Participacion trabajadores
Impuesto renta

Reserva legal

Utilidad Neta

Del escenario esperado, se desglosa el escenario mensual para el afio 1, con el fin de visualizar mejor el comportamiento de

la compainiia

Anol Afo 2 ANo3 ANno4 ANO5
5,440 5,622 5,811 6,005 6,206
$66.22 $68.77 $71.42 $74.17 $77.02

$360,245 $386,647 $414,984 $445,399 $478,042
$141,440 $146,885 $152,541 $158,413 $164,512
$11,696 $12,146 $12,614 $13,100 $13,604
$10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309
$163,726 $171,078 $177,608 $184,387 $191,425
$196,519 $215,569 $237,377 $261,011 $286,616
$59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
$115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
$5,345 $4,393 $3,325 $2,128 $786
$22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
-$6,092 $17,689 $34,674 $54,406 $75,086
$0 $2,653 $5,201 $8,161 $11,263

$0 $3,759 $7,368 $11,561 $15,956

$0 $1,128 $2,210 $3,468 $4,787
-$6,092 $10,149 $19,894 $31,216 $43,081

0ST



Tabla 93 Escenario Esperado Mensual

MES 3 ‘ MES 4 MES 5 ‘ MES 6 MES 11 MES 12

Cantidad vendida
anual | 0 227 521 521 521 521 521 521 521 521 521 521

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Precio 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ingreso - 15,010 34,523 34,523 34,523 34,523 34,523 34,523 34,523 34,523 34,523 34,523
Costo de materia $ $ $ S $ $ $ $ $ $ $ $
prima 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787 11,787
cosoemasey IR $ s $ s $ $ $ $ $ $ $

| etiguetado ~ [EXB) 975 975 975 975 975 975 975 975 975 975 975

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Sueldo 883 883 883 883 883 883 883 883 883 883 883 883
T otal costos $ $ s $ s $ $ $ $ $ $ $
produccién 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644 13,644

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Utilidad bruta (13,644) 1,366 20,880 20,880 20,880 20,880 20,880 20,880 20,880 20,880 20,880 20,880

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos personal 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996 4,996
casios $ $ 5 $ $ $ $ $ $ $ $ $
administracion 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590 9,590

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos financieros [CE) 473 467 461 455 449 443 436 430 424 417 411
Dep - 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Amortizaciones 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852 1,852

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ul el (30,562) (15,546) 3,974 3,980 3,986 3,992 3,998 4,004 4,011 4,017 4,024 4,030
Participacion S S $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
trabajadores (4,584) (2,332) 596 597 598 599 600 601 602 603 604 605

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Impuesto renta (5,715) (2,907) 743 744 745 746 748 749 750 751 752 754

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Reserva legal (2,026) (1,031) 263 264 264 265 265 265 266 266 267 267

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Utilidad Neta (18,236) (9,276) 2,371 2,375 2,378 2,382 2,386 2,389 2,393 2,397 2,401 2,405
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9.5.2 Escenario Positivo Apalcando
En este escenario manejamos las variables mas altas de los Gltimos 5 afios, pues son las tasas reales que ya han sucedidos,

y que si periodo de tiempo no es lejano. Se considera los siguientes valores:

Tasa de crecimiento de la empresa: 12.70 % ;Tasa de incremento anual de precios: 5.41 % ; Tasa de incremento anual de

precio de materia prima: 5.41%

Tabla 94 Escenario Positivo Apalancado

Afol Ao 2 Afo3 Afo4 Afo5

Cantidad vendida anual 5,440 6,131 6,910 7,787 8,776
Precio $66.22 $69.80 $73.58 $77.56 $81.76
Ingreso ‘ $360,245 $427,960 $508,404 $603,970 $717,498
Costo de materia prima \ $141,440 $149,092 $157,158 $165,660 $174,622
Costo envase y etiquetado \ $11,696 $12,329 $12,996 $13,699 $14,440
Mano de Obra Directa \ $10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309
Total costos produccion \ $163,726 $173,467 $182,607 $192,233 $202,371
Utilidad bruta ‘ $196,519 $254,494 $325,798 $411,737 $515,127
Gastos personal \ $59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
Gastos administracion \ $115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
Gastos financieros \ $5,345 $4,393 $3,325 $2,128 $786
Dep - Amortizaciones \ $22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
Utilidad operativa \ -$6,092 $56,613 $123,095 $205,131 $303,597
Participacion trabajadores \ $0 $8,492 $18,464 $30,770 $45,540
Impuesto renta \ $0 $12,030 $26,158 $43,590 $64,514
Reserva legal | $0 $3,609 $7,847 $13,077 $19,354
Utilidad Neta ‘ -$6,092 $32,482 $70,626 $117,694 $174,189

-2% 8% 14% 19% 24%
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9.5.3 Escenario Negativo Apalancado

En este escenario manejamos las siguientes variables:

Tasa de decrecimiento de la empresa: -5.60 % ; Tasa de incremento anual de precios: 2.70 % ; Tasa de incremento anual de

precio de materia prima: 2.70%

Tabla 95 Escenario Negativo Apalancado

Anol Afio 2 Afo3 Afo4 Afo5

Cantidad vendida anual 5,440 5,135 4,848 4576 4,320

Precio $66.22 $68.01 $69.85 $71.73 $73.67
Ingreso $360,245 $349,253 $338,597 $328,265 $318,249
Costo de materia prima $141,440 $145,259 $149,181 $153,209 $157,345
Costo envase Yy etiquetado $11,696 $12,012 $12,336 $12,669 $13,011
Mano de Obra Directa $10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309
Total costos produccién $163,726 $169,317 $173,970 $178,752 $183,666
Utilidad bruta $196,519 $179,936 $164,626 $149,513 $134,583
Gastos personal $59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
Gastos administracion $115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
Gastos financieros $5,345 $4,393 $3,325 $2,128 $786
Dep - Amortizaciones $22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
Utilidad operativa -$6,092 -$17,944 -$38,077 -$57,092 -$76,947
Participacion trabajadores $0 $0 $0 $0 $0
Impuesto renta $0 $0 $0 $0 $0
Reserva legal $0 $0 $0 $0 $0
Utilidad Neta -$6,092 -$17,944 -$38,077 -$57,092 -$76,947
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9.5.4 Escenario Esperado Desapalancado

En este escenario se mantienen las mismas variables de crecimiento del escenario esperado, y se las somete a un escenario

con el 100% de los recursos propios:

Tabla 96 Escenario Esperado Desapalancado

Cantidad vendida anual

Precio

Ingreso

Costo de materia prima

Costo envase y etiguetado \

Mano de Obra Directa \

Total costos produccién

Utilidad bruta

Gastos personal

Gastos administracion

Gastos financieros

Dep - Amortizaciones

Participacion trabajadores

Impuesto renta

Reserva legal

|
|
|
|
|
Utilidad operativa \
|
|
|
|

Utilidad Neta

Anol Afio 2 Afo3 Afo4 Afio5
5,440 5,622 5,811 6,005 6,206
$66.22 $68.77 $71.42 $74.17 $77.02

$360,245 $386,647 $414,984 $445,399 $478,042
$141,440 $146,885 $152,541 $158,413 $164,512
$11,696 $12,146 $12,614 $13,100 $13,604
$10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309
$163,726 $171,078 $177,608 $184,387 $191,425
$196,519 $215,569 $237,377 $261,011 $286,616
$59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
$115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
$0 $0 $0 $0 $0
$22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
-$747 $22,082 $37,999 $56,535 $75,873

$0 $3,312 $5,700 $8,480 $11,381

$0 $4,692 $8,075 $12,014 $16,123

$0 $1,408 $2,422 $3,604 $4,837

-$747 $12,669 $21,802 $32,437 $43,532
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Se mensualiza el primer afio del escenario propuesto, para visualizar de mejor manera el estado de resultados del primer
ano:

Tabla 97 Escenario Esperado Desapalancado Mensualizado

MES 11

Cantidad vendida
anual 0 227 521 521 521 521 521 521 521 521 521 521

$
Precio $ 66 | $ 66 | $ 66 | $ 66 | S 66 | $ 66 | $ 66 | S 66 | $ 66 | $ 66 | S 66 | 66

$
Ingreso S - S 15,010 | $ 34523 | $ 34,523 | $ 34,523 | $ 34,523 | $ 34,523 | $ 34523 | S 34523 | $ 34523 | $ 34,523 | 34,523
Costo de materia $
prima S 11,787 | S 11,787 | $ 11,787 | $ 11,787 | S 11,787 | S 11,787 | S 11,787 | $ 11,787 | S 11,787 | $ 11,787 | S 11,787 | 11,787
Costo envase y $
etiquetado S 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | $ 975 | 975

$
Sueldo S 883 | $ 883 | $ 883 | $ 883 | S 883 | S 883 | 883 | $ 883 | S 883 | S 883 | S 883 | 883
Total costos $
produccion S 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | $ 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | S 13,644 | 13,644

$
Utilidad bruta S (13,644) | $ 1,366 | $ 20,880 | $ 20,880 | $ 20,880 | $ 20,880 | $ 20,880 | $ 20,880 | S 20,880 | $ 20,880 | $ 20,880 | 20,880

$
Gastos personal S 49% | $ 49% | $ 49% | S 4,9% | S 4,9% | S 4,9% | S 49% | $ 49% | S 49% | $ 49% | S 4,996 | 4,996
Gastos $
administracion S 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | $ 9,590 | 9,590

$
Gastos financieros $ - |1 $ - |s - 1S - 1S - 1S -1 s - s - 1S - 1S - 1S - |-

$
Dep - Amortizaciones | 1,852 | $ 1,852 | S 1,852 | S 1,852 | S 1,852 | S 1,852 | S 1,852 | $ 1,852 | $ 1,852 | $ 1,852 | $ 1,852 | 1,852

$
Utilidad operativa $ (30,083) | $ (15,072) | $ 4,441 | S 4,441 | S 4,441 | S 4,441 | S 4,441 | $ 4,441 | S 4,441 | S 4,441 | S 4,441 | 4,441
Participacion $
trabajadores S (4,512) | $ (2,261) | S 666 | S 666 | S 666 | S 666 | S 666 | $ 666 | S 666 | S 666 | S 666 | 666

$
Impuesto renta S (5,625) | $ (2,819) | $ 830 | S 830 | $ 830 | $ 830 | $ 830 | $ 830 | S 830 | $ 830 | S 830 | 830

$
Reserva legal $ (1,994) | $ (999) | $ 294 | S 294 | S 294 | S 294 | S 294 | S 294 | S 294 | $ 294 | S 294 | 294

$
Utilidad Neta S (17,950) | $ (8,994) | $ 2,650 | S 2,650 | S 2,650 | S 2,650 | S 2,650 | $ 2,650 | $ 2,650 | $ 2,650 | $ 2,650 | 2,650
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9.5.5 Escenario Positivo Desapalancado

En este escenario se mantienen las mismas variables de crecimiento del escenario positivo, y se las somete a un escenario

con el 100% de los recursos propios:

Tabla 98 Escenario Positvo Desapalancado

Cantidad vendida anual

Precio \

Ingreso

Costo de materia prima

Costo envase Yy etiquetado

Mano de Obra Directa

Total costos produccién

Utilidad bruta

Gastos personal

Gastos administracion

Gastos financieros

Dep - Amortizaciones

Utilidad operativa

Participacion trabajadores

Impuesto renta

Reserva legal

Utilidad Neta

Anol Afio 2 Afo3 Afo4 Afio5
5,440 6,131 6,910 7,787 8,776
$66.22 $69.80 $73.58 $77.56 $81.76

$360,245 $427,960 $508,404 $603,970 $717,498
$141,440 $149,092 $157,158 $165,660 $174,622
$11,696 $12,329 $12,996 $13,699 $14,440
$10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309
$163,726 $173,467 $182,607 $192,233 $202,371
$196,519 $254,494 $325,798 $411,737 $515,127
55% 59% 64% 68% 72%
$59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
$115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
$0 $0 $0 $0 $0
$22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
-$747 $61,006 $126,420 $207,260 $304,383
0% 14% 25% 34% 42%

$0 $9,151 $18,963 $31,089 $45,657

$0 $12,964 $26,864 $44,043 $64,681

$0 $3,889 $8,059 $13,213 $19,404

-$747 $35,002 $72,533 $118,915 $174,640
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9.5.6 Escenario Negativo Desapalancado

En este escenario se mantienen las mismas variables de crecimiento del escenario negativo, y se las somete a un escenario

con el 100% de los recursos propios:

Tabla 99 Escenario Negativo Desapalancado

Anol Afio 2 Afo3 Afo4 Afo5
Cantidad vendida anual 5,440 5,135 4,848 4576 4,320
Precio $66.22 $68.01 $69.85 $71.73 $73.67
Ingreso $360,245 $349,253 $338,597 $328,265 $318,249
Costo de materia prima $141,440 $145,259 $149,181 $153,209 $157,345
Costo envase y etiquetado $11,696 $12,012 $12,336 $12,669 $13,011
Mano de Obra Directa $10,590 $12,046 $12,453 $12,874 $13,309

$163,726 $169,317 $173,970 $178,752 $183,666
Utilidad bruta $196,519 $179,936 $164,626 $149,513 $134,583
Gastos personal $59,956 $68,185 $70,490 $72,873 $75,336
Gastos administracion $115,084 $119,515 $123,100 $126,793 $130,597
Gastos financieros $0 $0 $0 $0 $0
Dep - Amortizaciones $22,226 $5,788 $5,788 $4,811 $4,811
Utilidad operativa -$747 -$13,551 -$34,751 -$54,963 -$76,160
Participacion trabajadores $0 $0 $0 $0 $0
Impuesto renta $0 $0 $0 $0 $0
Reserva legal $0 $0 $0 $0 $0
Utilidad Neta -$747 -$13,551 -$34,751 -$54,963 -$76,160
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9.6 Balance general proyectado

El balance general proyectado incluye las operaciones planificada, y se resume a continuacion:

Tabla 100 Balance General Proyectado

BALANCE GENERAL INICIAL

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Activo Corriente 41,451 49,734 69,372 81,191 93,410 105,173
Bancos 27,807.0 36,090.2 55,115.4 66,390.6 78,044.3 89,221.2
Inventario 13,644 13,644 14,256 14,801 15,366 15,952
Activo Fijo 66,278 44,052 38,265 32,477 27,666 22,855
Vehiculo 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
Equipo de Oficina 7,330 7,330 7,330 7,330 7,330 7,330
Equipo bodega 3,850 3,850 3,850 3,850 3,850 3,850
Equipo produccién 18,660 18,660 18,660 18,660 18,660 18,660
Otros activos 16,438 16,438 16,438 16,438 16,438 16,438
(-) Dep. acumulada activos y Amortizaciones - 22,226 28,013 33,801 38,612 43,423
TOTAL ACTIVOS 107,729 93,786 107,637 113,668 121,076 128,028
Pasivo Circulantes - - 6,412 12,569 19,722 27,219
Participaciéon Trabajadores - - 2,653 5,201 8,161 11,263
Impuesto a la Renta - - 3,759 7,368 11,561 15,956
Pasivo Largo Plazo 50,000 42,149 33,346 23,476 12,409 -
Préstamo bancario 50,000 42,149 33,346 23,476 12,409 -
TOTAL PASIVOS 50,000 42,149 39,759 36,045 32,131 27,219
PATRIMONIO 57,729 51,637 67,878 77,623 88,944 100,810
Capital social 57,729 57,729 57,729 57,729 57,729 57,729
Resultado del Ejercicio (6,092) 10,149 19,894 31,216 43,081
TOTAL PAS.+ PAT. 107,729 93,786 107,637 113,668 121,076 128,028
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9.7 Flujo de efectivo proyectado

El flujo de caja se construye en base a la proyeccion de ingresos y egresos, es la acumulacion neta de activos liquidos en
base a un periodo o periodos determinados, es un indicador de liquidez del proyecto y sirve para la toma de decisiones en la
evaluacion financiera en base al calculo del Valor Actual Neto, que se lo revisara mas adelante. El flujo de efectivo proyectado

para cada uno de los escenarios es:

9.7.1 Flujo de Efectivo Esperado Apalancado

Tabla 101 Flujo de Efectivo Esperado Apalancado

ANO 0 ANO1  ARO2 | ARO3 ANO 4 ARO 5
= Utilidad (Pérdida) del Ejercicio S - $ (11.090,68) $ 8.153,21 $ 19.167,95 $ 31.934,69 $ 45.440,92
+ Depreciacion S - S 21.437,67 S 5.787,67 S 5.787,67 S 4.811,00 S 4.811,00
= Utilidad Ajustada S - S 10.346,99 S 13.940,88 S 24.955,62 S 36.745,69 S 50.251,92
Actividades en Operacién S (30.656,02) S - S 472,18 | S 393,85 S 404,31 S 415,04
(+)/
(-) Inventario S (14.676,02) S - S 472,18 | S 393,85 S 404,31 S 415,04
(+)/
(-) | Capital de Trabajo S (15.980,00) S - S - S - S - S -
Actividades de Inversién S (65.490,00) S - S - S - S - S -
+)/
(-) | Propiedad Plantay Equipo S (65.490,00) S - S - |8 - S - S -
Actividades de Financiamiento S 50.000,00 S (7.850,82) $ (8.802,80) | S (9.870,23) S (11.067,08) S (12.409,07)
+
z-))/ Prestamos Bancarios S 50.000,00 S (7.850,82) S (8.802,80) | S (9.870,23) S (11.067,08) S (12.409,07)
= Flujo de efectivo S (46.146,02) S 2.496,17 $ 5.610,25 $ 15.479,25 $ 26.082,91 $ 38.257,89
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Para visualizar mejor el flujo de efectivo esperado, se mensualiza el flujo de efectivo esperado apalancado, y se obtiene el

siguiente flujo mensual,

Tabla 102 Flujo de Efectivo Esperado Apalancado Mensualizado

MES 10 MES 11
Utilidad (Pérdida) del Ejercicio $ (92422) | $ (92422) |8 (92422) |8  (92422) |$  (92422) | $ (92422) | $ (92422) | $ (92422) | $ (92422) | $ (92422) | $ (92422) | $ (92422)
Depreciacién $ 178647 | $ 178647 | S 178647 | S 178647 | S 178647 | $ 178647 | S 178647 | $ 178647 | $ 178647 | S 178647 | $ 178647 | $ 1.786,47
Otros Egresos fuera de la Explotacién S - S - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Otros Ingresos fuera de la Explotacion $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Diferencia de Cambio $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Correccién Monetaria $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Flujo Efectivo Bruto Permanente S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25 S 862,25
Préstamos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Amortizacién de la deuda S 620,46 S 626,41 $ 632,41 $ 638,47 S 644,59 $ 650,77 $ 657,01 $ 663,30 S 669,66 $ 676,08 S 682,56 S 689,10
Inversién de Resposicion $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Inversion en Capital Fisico $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Aumento (disminuciones) de Capital de Trabajo | $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $
Flujo de efectivo S 241,79 S 235,84 S 229,84 S 223,78 S 217,66 $ 211,48 S 205,24 $ 198,95 S 192,59 S 186,17 S 179,69 S 173,15
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9.7.2 Flujo de Efectivo Positivo Apalancado

Tabla 103 Flujo de Efectivo Positivo Apalancado

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

= Utilidad (Pérdida) del Ejercicio S - $ (6,091.62) $ 32,481.89 | $ 70,625.54 $ 117,694.20 $ 174,188.62
+ Depreciacion S - S 22,225.67 $ 5,787.67 S 5,787.67 S 4,811.00 S 4,811.00
= Utilidad Ajustada S - $ 16,134.05 $ 38,269.55 S 76,413.21 $ 122,505.20 S 178,999.62

Actividades en Operacién S (41,450.81) $ - S 811.71 | S 761.67 S 802.19 S 844.87
(+)/(-) |inventario $  (13,643.86) $ - $ 81171 | S 76167 |$ 802.19 |$ 844.87
(+)/(-) | Capital de Trabajo S (27,806.96) S - S - S - S - S -

Actividades de Inversién S (66,278.00) S - S - S - S - S -
(+)/(-) | Propiedad Planta y Equipo S (66,278.00) S - S - S - ) - S -

Actividades de Financiamiento S 50,000.00 $ (7,850.82) $ (8,802.80) | $ (9,870.23) $ (11,067.08) S (12,409.07)
(+)/(-) | Prestamos Bancarios $  50,000.00 $ (7,850.82) $ (8,802.80) | $ (9,870.23) | $ (11,067.08) | $ (12,409.07)
= Flujo de efectivo $ (57,728.81) S 8,283.23 $ 30,278.46 | $ 67,304.65 $ 112,240.30 $ 167,435.42

191



9.7.2 Flujo de Efectivo Negativo Apalancado

Tabla 104 Flujo de Efectivo Negativo Apalancado

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
= Utilidad (Pérdida) del Ejercicio S - $ (6,091.62) $ (17,943.98) $ (38,076.54) $ (57,091.72) $ (76,946.50)
+ Depreciacion S - S 22,225.67 S 5,787.67 S 5,787.67 S 4,811.00 S 4,811.00
= | Utilidad Ajustada $ - $ 16,134.05 $ (12,156.32) | $ (32,288.87) | $ (52,280.72) | $ (72,135.50)
Actividades en Operacién S (41,450.81) S - S 465.88 S 387.79 S 398.49 S 409.49
(+)
/(-) | Inventario S (13,643.86) S - S 465.88 S 387.79 S 398.49 S 409.49
(+)
/() | Capital de Trabajo S (27,806.96) S - S - $ - $ - S -
Actividades de Inversién S (66,278.00) S - S - S - S - S -
(+)
/(-) | Propiedad Planta y Equipo S (66,278.00) S - S - S - S - S -
Actividades de Financiamiento S 50,000.00 S (7,850.82) S (8,802.80) S (9,870.23) S (11,067.08) S (12,409.07)
(+)
/(-) | Prestamos Bancarios $  50,000.00 $ (7,850.82) $ (8,802.80) $ (9,870.23) $ (11,067.08) | $ (12,409.07)
= | Flujo de efectivo $ (57,728.81) $ 8283.23 |$(20,493.24) | $ (41,771.31) | $ (62,949.31) | $ (84,135.08)
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9.7.4 Flujo de Efectivo Esperado Desapalancado

Tabla 105 Flujo de Efectivo Esperado Desapalancado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 L\ (o} ANO 5

= Utilidad (Pérdida) del Ejercicio S - S (746.87) $ 12,669.41 $ 21,801.96 |$ 32,436.90 |S$ 43,532.00
+ Depreciacion S - S 22,225.67 S 5,787.67 S 5,787.67 | § 4,811.00 S 4,811.00
= Utilidad Ajustada S - S 21,478.80 S 18,457.08 S 27,589.63 | S 37,247.90 S 48,343.00

Actividades en Operacién S (41,450.81) S - S 612.63 S 54416 | $ 564.95 | S 586.53
(+)/(-) | Inventario $  (13,643.86) $ - $ 61263 | $ 544.16 | $ 564.95 | $ 586.53
(+)/(-) | Capital de Trabajo S (27,806.96) S - S - S - S - S -

Actividades de Inversién S (66,278.00) S - S - S - S - S -
(+)/(-) | Propiedad Planta y Equipo S (66,278.00) S - S - S - S - S -

Actividades de Financiamiento S - S - S - S - |S - $ -
(+)/(-) | Préstamos Bancarios S - S - S - S - S - S -
= Flujo de efectivo $ (107,728.81) $ 21,478.80 $ 19,069.71 $ 28,133.78 | $ 37,812.85 S 48,929.54
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9.7.5 Flujo de Efectivo Positivo Desapalancado

Tabla 106 Flujo de Efectivo Positivo Desapalancado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 \[o)! \[oX'} ANO 5 \

= Utilidad (Pérdida) del Ejercicio $ - 1S (746.87) | S 35,002.23 | $ 72,533.46 | $ 118,915.41 | $ 174,639.87
+ Depreciacion S - |'S 2222567 | S 5,787.67 | $ 5,787.67| $ 4,811.00 | $ 4,811.00
= Utilidad Ajustada S -|S 21,478.80 | S 40,789.90 | $ 78,321.12 | $ 123,726.41 | S 179,450.87

Actividades en Operacion S (41,450.81) | S - 1S 811.71 | S 761.67 | S 802.19| $ 844.87
(+)/() | Inventario $  (13,643.86) | $ -1$ 811.71 | $ 761.67 | $ 802.19| $ 844.87
(+)/(-) | Capital de Trabajo S (27,806.96) | S - 1S - 1S -1S - 1S -

Actividades de Inversién S (66,278.00) | $ - 1S -|S -1S - 1S -
(+)/(-) | Propiedad Planta y Equipo S (66,278.00) | S - 1S - 1S -1S - 1S -

Actividades de Financiamiento S - S - 1S - 18 -1S - 1S -
(+)/(-) | Préstamos Bancarios S - 1S - 1S - 1S - 1S - 1S -
= Flujo de efectivo $ (107,728.81) | $ 21,478.80 | $ 41,601.61 | S 79,082.79 | $ 124,528.60 | $ 180,295.74
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9.7.6 Flujo de Efectivo Negativo Desapalancado

Tabla 107 Flujo de Efectivo Negativo Desapalancado

ANO 0 \ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad (Pérdida) del
= |Ejercicio $ - |$  (746.87) $ (13,551.22) | $ (34,751.20) | $ (54,963.24) | $ (76,160.01)
+ Depreciacion S - S 22,225.67 S 5,787.67 S 5,787.67 S 4,811.00 S 4,811.00
= Utilidad Ajustada S - S 21,478.80 S (7,763.56) S (28,963.53) S (50,152.24) S (71,349.01)
Actividades en Operacién S (41,450.81) S - S 465.88 S 387.79 S 398.49 S 409.49
(+H/(
-) Inventario S (13,643.86) S - S 465.88 S 387.79 S 398.49 S 409.49
(+H/(
-) Capital de Trabajo (27,806.96) - - - - -
Actividades de Inversién (66,278.00) - - - - -
(+H/(
-) Propiedad Planta y Equipo S (66,278.00) S - S - S - S - S -
Actividades de
Financiamiento $ - $ - $ - S - $ - $ -
(+H/(
-) Préstamos Bancarios - $ - $ - $ - $ - $ -
= |Flujo de efectivo (107,728.81) | $ 21,478.80 $ (7,297.68) | $ (28,575.74) | $ (49,753.75) | $ (70,939.52)

9T
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9.8 Punto de equilibrio

El calculo del punto de equilibrio determina que 5.199 es el nimero de
unidades donde el proyecto cubre sus costos, esto representa el 88% de las
unidades planificadas en la proyeccion de ingresos. El punto de equilibrio es el

siguiente:

Tabla 108 Punto de Equilibrio del Proyecto

PUNTO DE EQUILIBRIO

RUBRO ANO1 | ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS TOTALES $ 175,040 $ 187,700 $ 193,590 $ 199,666 $ 205,932
COSTO VARIABLE $30.10 $30.43 $30.57 $30.70 $30.84
UNITARIO
PrRECIO VENTA AL $66.22 $68.77 $71.42 $74.17 $77.02
PUBLICO
PUNTO EQUILIBRIO 4,845 4,895 4,739 4,594 4,459
(UNIDADES)

PUNTO EQUILIBRIO $ 320,871 $ 336,660 $ 338,436 $ 340,716 $343,471
(DOLARES)

El grafico del punto de equilibrio en el afio 1 es el siguiente:

PUNTO DE EQUILIBRIO

$800.000 -

$400.000 -

DOLARES

$0

QL LN AN DDA VO NI NN
N Q7 ANV N K O (7 AR o A QA D QR (O N

UNIDADES DE SUPLEMENTO DE PROTEINA

== VENTAS TOTALES COSTOSTOT =—e=COSTO F

Figura 60 Grafico del Punto de Equilibrio
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9.9 Control de costos importantes

9.9.1 Andlisis de sensibilidad

Para efectuar el analisis de sensibilidad del proyecto se utiliza tres variables
claves que se detallan a continuacion: 1) tasa de crecimiento ventas de la
empresa; 2) incremento de precio del producto y 3) incremento de materia

prima. Los valores estimados para el andlisis de sensibilidad son los siguientes:

Tabla 109 Escenarios Propuestos

Escenario Escenario Escenario
Propuesto Pesimista Optimista
Tasa crecimiento 3.35% 12.70% -5.60%
empresa
Incremento precio del 3.85% 5.41% 2.70%
producto
Incremento materia prima 3.85% 5.41% 2.70%

Para determinar el andlisis de sensibilidad se utilizé el complemento de Excel,
Crystal Ball, que determino la siguiente sensibilidad de las variables en

mencion:
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Tabla 110 Andlisis de Sensibilidad

0,0% 30, 0% &0, 0%
Tasa crecimiento empresa [ desx |
Incremento anual preco [ 21,8% |
Increamento anual materia prima -_5,3'#

Anadlisis Sensibilidad

Tasa crecimiento ventas 69,8%
Incremento precio del producto 21,8%
Incremento materia prima -8,3%

Esto determina que la variable que tiene mayor incidencia en el proyecto es la
tasa de crecimiento de las ventas, por lo que, las estrategias de la empresa
deben concentrarse y poner mayor atencién en la estructura comercial para

gue se cumplan con las proyecciones establecidas



9.9.2 Escenarios

En base a los escenarios mencionados los resultados obtenidos en el Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno, son los

siguientes:

Tabla 111 TIR y VAN segun Escenarios

APALANCADO DESPALANCADO
Resumen del ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO
escenario PROPUESTO NEGATIVO OPTIMISTA PROPUESTO NEGATIVO OPTIMISTA
Celdas cambiantes:
Tasa crecimiento
empresa 3.35% -5.60% 12,70% 3.35% -5.60% 12,70%
Incremento anual
precio 3.85% 2.70% 5,41% 3.85% 2.70% 5,41%
Incremento anual
materia prima 3.85% 2.70% 5,41% 3.85% 2.70% 5,41%
Celdas de resultado:
VAN $1.231 -$177.351 $175.339 -$16.590 -$170.147 $135.324
TIR 14,21% No viable 66,88% 11,51% No viable 48.64%

69T
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En el escenario negativo se establece un Valor Actual Neto y Tasa Interna de
Retorno Negativa, esto determina que en el caso de establecer un incremento
en el precio de la materia prima mayor al incremento de precios y crecimiento
de la empresa, el proyecto no es viable y el inversionista tendria una

rentabilidad negativa.

En cuanto al escenario esperado, se presenta con réditos positivos, siempre y
cuando se use un financiamiento apalancado. En todos los casos el escenario

positivo muestra resultados bastante atractivos.
9.9.3 Indices financieros

Los indices financieros calculados en base de los estados contables

proyectados son los siguientes

Razon Corriente: Esta se define como : “la capacidad que tiene la empresa

para cumplir con sus obligaciones financieras, deudas o pasivos a corto plazo’

(Gerencie). Su formula de célculo es (Activo Corriente/Pasivo Corriente).

Prueba Acida: Esta se define como “La disponibilidad de efectivo o bienes y
derechos facilmente convertibles en efectivo de la empresa esta representada
por el efectivo, las inversiones a corto plazo, la cartera y los inventarios”
(Gerencie). Su férmula de célculo es (Activo Corriente- Inventarios /Pasivo

Corriente)

Retorno sobre la Inversiéon (ROI): Este indice financiero determina “la relacién o
ratio financiero que compara el beneficio obtenido frente a la inversién
realizada.” (Gerencie). Su férmula es ( [Rendimiento /Valor promedio
invertido]*100 ).

Retorno sobre los activos (ROA): Este indice determina “eficiencia de los
activos totales de la misma independientemente de las fuentes de financiacion

utilizadas y de la carga fiscal del pais en el que la empresa desarrolla su
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actividad principal”. (Pymes y Autonomos). Su férmula de célculo es (Utilidad

antes de participacion trabajadores e impuestos/ Activos Totales)

Retorno para los accionistas (ROE): Este indice financiero determina ‘el
beneficio econdmico obtenido con los recursos o fondos propios que posee la

compania” (Gerencie). Su formula de calculo es (Utilidad antes de

participacion trabajadores e impuestos/Patrimonio)*100

Rotacién de Inventarios: Este indice determina: “el numero de veces en que el
inventario es realizado en un periodo determinado. Permite identificar cuantas
veces el inventario se convierte en dinero o en cuentas por cobrar” (Gerencie).

Su férmula es (Costo de Ventas/Inventario Promedio)

Rotacién de los inventarios en dias: Este indice determina los dias que un
inventarios tarda en venderse. Su férmula de célculo es (365/Rotacion de

Inventarios).

A continuacion se detallan los indices financieros anuales de la compaiiia, en

base a las férmulas determinadas precedentemente.
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Tabla 112 indices Financieros

- 10.82 6.46 4.74 3.86
Liquidez Razon Corriente

- 8.60 5.28 3.96 3.28
Prueba Acida

-5.7% 18.9% 32.2% 47.9% 62.0%
Rentabilidad | ROI

-6.5% 16.4% 30.5% 44.9% 58.6%

ROA

-10.6% 34.3% 51.1% 70.1% 84.4%
ROE
Rotacion 12.0 12.0 12.0 12.0 12.0

Desempeiio |inventarios

Rot inventarios 30.4 30.4 30.4 30.4 30.4
dias

Se puede visualizar que la razén corriente y la prueba acida disminuyen, estos
significa que a medida que mas crece la empresa, el nimero de activos que
posee para liquidar sus deudas a corto plazo van disminuyendo, esto se puede
explicar por el aumento de tasas impositivas por la generacion de utilidad ,e
incremento de compras de materia prima. En lo que respecta al ROIl, ROA y
ROE , se observa que el primer afio arroja resultados negativos producto del
costos de inversion y puesta en marcha del negocio , sin embargo desde el
cierre del segundo afio se visualiza retornos crecientes , lo que refleja la
fortaleza de la compaifiia, elevando sus ventas sin afectar a los rendimientos de
accionistas. Finalmente la rotacién de inventario de la compafia es constante,
pues se espera mantener siempre en stock los inventarios de 1 mes, jugando
asi con la compra y venta mensual y ajustandola para cumplir con este

parametro.

9.10 Valoracion

Para el célculo de la valuacién del proyecto se utiliza el modelo CAPM, de

acuerdo a la siguiente formula:



Tabla 113 Céalculo del WACC

Monto Porcentaje
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Costo depues de impuestos
Costo Deuda $ 50,000.00 46% 8.97%
Costo Patrimonio S 57,728.81 54% 17.49%
$
Total 107,728.81
WACC 13.54%

Descripcion Valor

Impuesto la Renta 22%
Beta de la Industria de

alimentos 0.99

Tasa Libre de Riesgo 1.72%
Tasa del Mercado 9.70%
Riesgo Pais 7.95%
Tasa de Interés Anual 11.50%

Las fuentes y respaldos de los valores se detallan en el Anexo 13

10 PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1 Financiamiento deseado

La inversion inicial determinada para poner en marcha el

siguiente:

Tabla 114 Inversion Inicial

proyecto es la

INVERSION FIJA
Activos Fijos $ 49,840 46%
Gastos preoperativos $ 16,438 15%
Capital de Trabajo $ 41451 38%
Total $ 107,729 100%
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En base al valor de $ 107.729 se determina la siguiente estructura de
financiamiento, debe cumplir con la distribucion de 53.59%% capital propio y
46.41% capital apalancado, debido a que las instituciones financieras no
aprueban créditos de mas de 100.000 délares para proyectos productivos, y en
casos de primera inversién entregan hasta 50.000 délares, se han evaluado las

medidas y contingentes necesarios.

10.2 Estructura de capital y deuda buscada

En base a lo mencionado anteriormente, la estructura de capital y deuda es la
siguiente, el financiamiento deseado proviene de la CFN, quienes maneja una
politica de créditos de hasta 100.000 mil dolares . (Anexo 12). Lo cual se

resume en el siguiente cuadro.

Tabla 115 Distribucion del Capital de la empresa

ESTADO DE FUENTES Y USOS
Descripcion Monto Porcentaje
PROPIO $57,729 53.6%
FINANCIAMIENTO $ 50,000 46.4%
Total $107,729 100%

10.3 Capitalizacién

La capitalizacion del proyecto es la siguiente, la tabla de amortizacién del

proyecto se puede visualizar en el Anexo 14

Tabla 116 Distribucion de Capitalizacion

Porcentaje

Capitalizacion de aporte
Aporte Accionista 1 28,864.41 27%
Aporte Accionista 2 28,864.41 27%
50,000.00 46%
107,728.81 100%

Pasivo Largo Plazo
TOTAL INVERSION

& | |P B




10.4 Uso de fondos

El uso de fondos del proyecto es el siguiente:

Tabla 117 Uso de Fondos
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Fuentes
Usos Valor Capital Propio Pasivo Largo Plazo
Activos Fijos $ 49,840 $0 $ 49,840
Gastos pre operativos | $ 16,438 $16.278 $ 160
Capital de Trabajo $ 41451 $ 41451 $0
Total $ 107,729 100% | $ 57,728 54% $ 50,000 46%

10.5 Retorno para el inversionista

El retorno para el inversionista se determina con el célculo de la tasa interna de

retorno, utilizando el flujo de efectivo y la tasa de descuento obtenida en el

método CAPM:
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Tabla 118 Retorno para el Inversionista

$ $
$ (6,091.62 |10,149.0 | $ S $
Utilidad (Pérdida) del Ejercicio - ) 7 19,894.05 | 31,215.68 | 43,080.75
$ $ $ $ $ $
Depreciacion - 22,225.67 | 5,787.67 | 5,787.67 |4,811.00 |4,811.00
$
$ $ 15,936.7 | $ $ $
Utilidad Ajustada - 16,134.05 | 3 25,681.71 | 36,026.68 | 47,891.75
$ $ $ $ $ $
Actividades en Operacién (41,450.81) | - 612.63 544.16 564.95 586.53
$ $ $ $ $ $
Inventario (13,643.86) | - 612.63 544.16 564.95 586.53
S S S S S S
Capital de Trabajo (27,806.96) | - - - - -
$ $ $ $ $ $
Actividades de Inversidn (66,278.00) | - - - - -
$ $ $ $ $ S
Propiedad Planta y Equipo (66,278.00) | - - - - -
$ $ $ $ S
$ (7,850.82 | (8,802.8 |(9,870.23 |(11,067.0 |(12,409.0
Actividades de Financiamiento 50,000.00 |) 0) ) 8) 7)
$ $ $ $ $
$ (7,850.82 |(8,802.8 |(9,870.23 | (11,067.0 |(12,409.0
Prestamos Bancarios 50,000.00 |) 0) ) 8) 7)
$ $ $ $ $ $
Flujo de efectivo (57,728.81) | 8,283.23 | 7,746.56 | 16,355.64 | 25,524.55 | 36,069.21
13.54%
CAPM
Valor actual neto $1.231

Tasainterna de retorno 14.21%

El proyecto es rentable ya que su tasa interna de retorno es mayor al costo de

oportunidad, adicionalmente existe un valor actual neto mayor a cero
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11 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
11.1 Conclusiones

Del estudio de la industria se determind que la coyuntura de mercado actual se
presenta favorable para la implementacion del proyecto, las politicas
gubernamentales y el fomento a la produccion por parte del gobierno de turno,
favorecen a la creacion de nuevas empresas, que puedan generar empleo y

desarrollo al pais.

Del andlisis al esquema de las 5 fuerza de Porter , se determiné como mayor
riesgo los proveedores de la materia prima, pues en el pais son limitados, y se

debe trabajar en buscar mas proveedores con el fin de diversificar el riesgo

La empresa se dirigira a personas que entrenan en gimnasios y que buscan un
suplemento que les permita cubrir sus necesidades de verse mas musculoso

con un producto de facil transporte.

Los principales riesgos identificados de la empresa son los contingente por
desastres naturales, o variables econdmicas desafortunadas como el
decremento del mercado o la no aceptacion de incrementos de precios por
parte de los consumidores, que exponga a la compafia a situaciones que no

pueda superar.

Se determiné que la maquinaria es la indicada para el proceso productivo, pese
a que genera un elevado niumero de tiempo ocioso. .Esto se puede maximizar
el nivel de ventas o buscar una maquina de menor costo y menor

productividad.

Los resultados financieros presentan al proyecto es atractivo debido a su tasa
interna de retorno, que es del 14.21%, y con una perspectiva de crecimiento a

futuro debido a la tendencia mundial hacia el welness
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Se identifica que en el escenario se incrementa la produccién en 20% durante
los primeros 5 afios , por lo que no es viable cumplir con el objetivo de doblar la

produccion en 10 afos.

Se concluye que dentro de los primero 5 afios se recupera la inversion , sin

embargo no se consigue la rentabilidad del 20% anual.

Los indices financieros reflejan que la distribuciéon de gastos y costos de la
empresa es el adecuado, sin embargo la tendencia de algunos indices es de
comprometerse con el paso de los afos, por lo que se debe lleva un monitores
trimestral de los indices con el fin que se tome medidas correctivas sobre la

marcha.
11.2 Recomendaciones

Se recomienda la implementacion del proyecto por la viabilidad financiera y la
tendencia de mercado que se verificd en el analisis, mostrando una industria

naciente y con crecimiento exponencial.

Del andlisis del proyecto, se identific6 que aplicar una estrategia de
especializacion es la que mejor se adapta al negocio , y para crecer se debe
buscar una estrategia de integracién hacia atrds o hacia adelante, ya que esto
resultaria sumamente beneficioso para la empresa, debido a que la compafiia
dejaria de depender de proveedores y podria reducir sus costos incrementando

el margen de ganancia.

Se sugiere el buscar mas distribuidores, de forma que se diversifique los
canales de distribucion, y se minimice la participacion en aquellos canales

donde no se tiene la acogida deseada.

Con el fin de posicionarse en la mente de los consumidores se sugiere que la
empresa ponga especial atencién en el marketing y publicidad, sin que esto

tenga una incidencia en el precio de venta al publico.
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Para generar un producto final de calidad que pueda competir en un mercado
en crecimiento, es necesario que la alta direccion genere indicadores de
productividad, que en el futuro generen un modelo de gestién basado en la
calidad, de esta manera generar una estrategia diferenciadora fundamentada
en el conocimiento del talento humano en generar un producto final apreciado

por el consumidor.

La cadena de abastecimiento y logistica debe contar con un manual de
procesos donde se detalle cuales son las funciones especificas de cada
persona encargada en el proceso productivo. Asi puede existir un
procedimiento que verifigue disponibilidad de proveedores que garanticen la
calidad del producto final. En cuanto a la maquinaria esta debe contar con un
proceso de mantenimiento de acuerdo a las especificaciones del fabricante, ya

que son un activo clave en el proceso de produccién.

Para obtener niveles adecuados de rentabilidad en el proyecto, es importante
gue exista un equilibrio entre la relacidon entre gastos y captacion de clientes,
de esta manera se garantiza la sustentabilidad del emprendimiento y ofrece un

retorno sobre la inversién para los accionistas.

Se debe buscar incrementar el nivel de ventas , para optimizar y maximizar las
ganancias , de igual forma es importante que se ponga especial atencion en los
indices financieros de liquidez que reflejan una caida mientras pasa los afos,
por lo que sobre la marcha se deben elaborar planes de contingencia para que

estos indice se mantengan en niveles superiores a 1.
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Anexo 1: Ley Orgéanica de Incentivos a la Produccion y
Prevencion del Fraude Fiscal

"Art. 9.2.- En el caso de inversiones nuevas y productivas en los sectores econdémicos determinados
como industrias basicas de conformidad con la Ley, la exoneracién del pago del impuesto a la renta
se extendera a diez (10) afios, contados desde el primer afio en el que se generen ingresos
atribuibles directa y unicamente a la nueva inversion. Este plazo se ampliara por dos (2) afios mas
en el caso de que dichas inversiones se realicen en cantones fronterizos del pais.

3.- Sustitayase el literal m) por el siguiente:

"m) Para efecto del calculo del anticipo del impuesto a la renta, se excluird de los rubros
correspondientes a activos, costos y gastos deducibles de impuesto a la renta y patrimonio, cuando
corresponda; los montos referidos a gastos incrementales por generaciéon de nuevo empleo o mejora
de la masa salarial, asi como la adquisicion de nuevos activos destinados a la mejora de la
productividad e innovacion tecnologica, y en general aquellas inversiones nuevas y productivas y
gastos efectivamente realizados, relacionados con los bheneficios tributarios para el pago del
impuesto a la renta que reconoce el Cédigo de la Produccion para las nuevas inversiones, en los
términos que establezca el Reglamento.

DISPOSICION TRANSITORIA SEGUNDA.- Las sociedades constituidas antes de la vigencia del
Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones que realicen la adquisicion de activos
fijos nuevos y productivos, tendran derecho a la deduccion del ciento por ciento (100%) adicional del
costo o gasto de depreciacion anual que generen dichas inversiones durante cinco (5) afios contados
desde que se produzca el inicio de su uso productivo.

Para aplicar este beneficio:

a. La inversion producto de la cual se adguieran activos fijos, nuevos y productivos, debera
efectuarse denfro de uno de los sectores econdmicos prioritarios para el Estado, definidos por el
Cadigo de la Produccion, Comercio e Inversiones.

b. El mero cambio de propiedad de activos productivos, que ya se encuentran en funcionamiento u
operacion, no implica inversién nueva.

c. No sera aplicable el beneficio previsto en esta disposicion cuando los activos fijos, nuevos y
productivos, han sido adquiridos para tener derecho a otros beneficios ya previstos en la ley
tributaria, tales como la reduccion de la tarifa por reinversion de utilidades o las deducciones
adicionales por costos o gastos de depreciacién.

Lo establecido en esta Disposicion Transitoria sera aplicable también para las sociedades
constituidas a partir del 30 de diciembre de 2010 dentro de las jurisdicciones urbanas de Quito y
Guayaquil.

El plazo de vigencia de esta Disposicidn Transitoria seré de diez (10) afios contados desde el afio
siguiente al de su publicacion en el Registro Oficial.



Anexo 2: Resolucién del COMEX 049-2014

Que, el COMEX a través de la Resolucién No. 65, adoptada el 11 de junio de 2012, y
publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 730 del 22 de junio de 2014, aprobd
una restriccion cuantitativa anual a la importacién de CKDs de vehiculos, clasificados
en las subpartidas 8703210080, 8703229080, 8703239080, 8703229080, 703231080

8703239080, 8704211080, 8704311080, 8704211080, 8704311080, v 8703210080,
hasta el 31 de diclembre de 2014;

Que, con la Resolucién No. 66 del COMEX fechada 11 de julio de 2012, publicada en el
Registro Oficial Suplemento No. 725 del 15 de junio de 2014, se establecié una
restriccion cuantitativa anual a la importacion de vehiculos clasificados en las
subpartidas que se detallan en la aludida resolucién, y en los términos de su anexo;

Que, en sesion del Pleno del COMEX del 29 de noviembre de 2014 se analizé el tema
de las restricciones cuantitativas anuales a la importacion de CKDs de vehiculos y de
vehiculos, de acuerdo a las subpartidas contempladas en las aludidas resoluciones,
habiendo acordado que el tema deberia ser tratado para su definicién final en la dltima
sesion del Pleno del COMEX del afio;

Que, cn la sesion referida en el considerando que precede se determing la necesidad de
prorrogar la medida de restriceion cuantitativa de importacion tanto de CKDs de
vehiculos, asi como de vehiculos por el plazo de un afio a partir de su caducidad, esto es
hasta ¢l 31 de diciembre de 2015;

Que, cn la actualidad la economia ecuatoriana se encuentra afectada por la reduceién

de lus precios del petrdleo a nivel internacional, particular que impacta negativamente
en la situacion externa del pais;

En cjercicio de las facultades conferidas en el articulo 70 del Reglamento de
Funcionamiento del COMEX, expedido mediante Resolucion Nro. 001-2014, de 14 de
enero de 2014, en coneordancia con las demds normas aplicables:

RESUELVE:
Articulo 1.- Prorrogar hasta el 31 de diciembre de 2015, la vigencia de las
Resoluciones del COMEX Nos. 65 y 66 del afiv 2012, ¥ v11-2014, asi como de sus

respectivas reformas, de conformidad con los Anexos 1 ¥ 2 de la presente Resolucitn.

Articulo 2.- Conceder un cupo para la importacién de vehiculos eléctricos de hasta
1000 unidades o 25 millones FOB, lo que suceda primero.

DISPOSICION FINAL

La Secrctaria Técnica del COMEX remitira esta resolucion al Registro Oficial para su
+ publicacion.



Anexo 3. Informe de la FAO para establecer una planta
procesadora de pasta proteica

indices econémicos de una procesadora de pasta protéica

Componente

del

Costo de produccion costo de
produccion
Indicador USD/afio USD/t de
pasta
Amortizacion de la inversion 23,484 16.77
Mano de obra 1,828 1.31
Mantenimiento técnico 8,000 5.71
Consumo de combustible 4,853 3.47
Gasto de electricidad 3,906 2.79
Costo financiero 8,124 5.80
Seguro del camion 700 0.50
Seguro social 2,544 1.82
Impuesto sobre el valor agregado 17,304 12.36
Total 70,743 50.53

Valor de produccion de una planta: 1,400 X 175 = 245,000 USD/afo.
Costo de produccion de una planta: 1,400 X 50.53 = 70,742 USD/afo.
Ganancia neta: 245,000 - 70,742 = 174,258 USD/afio.

Plazo de recuperacion: 234,840 / 174,258 = 1.34 afios.

Ritmo anual de recuperacion: 174,258 / 234,840 = 74%.
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1. OBJETO

1.1 Esta norma establece los requisitos que deben cumplir los huevos comerciales y ovoproductos
para consumo humano.

2. ALCANCE

2.1 Esta norma se aplica a los siguientes huevos frescos y ovoproductos procedentes de las
diferentes especies aviares:

2.1.1 Huevos de gallina
2.1.2 Huevos de otras especies aviares (Ejemplo: codorniz, pato, ganso, pavo, avestruz, etc.)

2.1.3 Ovoproductos: huevos de gallina en polvo, huevos de gallina liquidos.

3. DEFINICIONES
3.1 Para los efectos de esta norma se adoptan las siguientes definiciones:
3.1.1 Huevo. Es el évulo completamente evolucionado de las especie aviares.

3.1.2 Huevos frescos. Son los huevos enteros en su cascara que observados al ovoscopio apareceran
completamente claros, sin sombra alguna, con yema apenas perceptible, la clara sera transparente,
sin enturbiamientos y camara de aire pequena (ver tabla 2).

3.1.3 Ovoproductos. Son productos alimenticios constituidos principalmente por la totalidad o una
parte del contenido del huevo, eventualmente desprovistos de algunos de sus componentes naturales
o al que se le han anadido algunos ingredientes vy, finalmente comercializado en forma refrigerada,
congelada o desecada, sometido a veces a un tratamiento de saneamiento por pasteurizacion o
irradiacion.

3.1.3.1 Huevo en polvo. Es aquel desprovisto de su cédscara y al que se le ha extraido el agua por
evaporacion.

3.1.3.2 Huevo liquido. Es aquel privado de la cascara, que conserva las proporciones naturales de la
clara y de la yema, las que mezcladas dan lugar a un producto homogéneo.

3.1.4 Cascara. Constituye la proteccidon exterior del huevo formada por una matriz de fibras
entrelazadas de naturaleza proteica y por cristales de calcita.

3.1.5 Membranas. Son dos y estan adheridas a la cascara. En el polo mas romo del huevo se separan
y forman una camara de aire tanto mayor cuanto mas envejecido esta el huevo. Son de naturaleza
proteica y actuan como filtro de defensa contra la entrada de microorganismos.

3.1.6 Camara de aire. La camara de aire es un espacio existente entre las dos membranas testaceas,
la interna y la externa, hallandose colocada siempre en el polo mas ancho.

3.1.7 Clara o albumen. Es la zona transparente, constituida principalmente por una solucién de
proteinas de naturaleza viscosa.

3.1.8 Yema. Es la parte pigmentada de color amarillo. Esta rodeada por una membrana, resistente en
los huevos frescos y menos resistentes a medida que envejecen.
(Continta)
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3.1.9 Grado del huevo. Son las caracteristicas admitidas para un mismo tipo (tamafio) de huevos de
gallina.

3.1.10 Tipo (tamario) del huevo. Es el caracter dimensional de los huevos de gallina que permite su
clasificacién por masa (peso), unitaria en g.

3.1.11 Huevo Inicial. Corresponde al obtenido de las primeras posturas.

3.1.12 Huevos defectuosos. Son huevos rotos o fisurados, incluso parcialmente, pero con las
membranas intactas y que, sin estar alterados, presentan un olor y sabor que no son los
caracteristicos, lo que en el ovoscopio aparece como una sombra oscura y los que tienen una camara
de aire superior a 12 mm de altura.

3.1.13 Huevos no aptos. Son aquellos que presentan defectos que afectan la aptitud para el consumo,
poseen olor, sabor y/o coloraciones anormales; los que se presentan alterados por la accion de
bacterias u hongos; los que tienen manchas de sangre y/o carne superior a 3 mm; los que han
sufrido incubacién; aquellos que tienen una camara de aire superior a 15 mm de altura y es muy
movil y los que han sido conservados por procedimientos no adecuados.

4. CLASIFICACION

4.1 El huevo fresco de gallina, en funcidén de su masa (peso) unitario, masa por docena y por 30 unidades en
gramos se clasifica segun la tabla 1.

TABLA 1. Clasificacion de los huevos frescos de gallina por su masa (peso) unitario, masa por
docena y por 30 unidades en gramos (ver nota 1).

Masa unitaria Masa por docena Masa por 30
Tipo (tamafio) eng eng huevos en g
Minimo | Maximo | Minimo| Maximo | Minimo | Maximo

(2) (<) (2) (<) (2) (<)

| SUPERGIGANTE 76 912 2280
Il GIGANTE 70 76 840 912 2100 2280
Il EXTRAGRANDE 64 70 768 840 1920 2100
IV GRANDE 58 64 696 768 1740 1920
V MEDIANO 50 58 600 696 1500 1740
VI PEQUENO 46 50 552 600 1380 1500
VIl INICIAL 46 552 1380

4.2 Los huevos de otras especies que no se consideran en la clasificacion de esta norma técnica, se
comercializaran de acuerdo a su proveniencia, sin considerar pesos o tamafios.

4.3 Los huevos frescos de gallina, de acuerdo a su grado de calidad se clasifican segln la tabla 2 (ver
notas 2 y 3).

NOTA 1. Se admitira una tolerancia maxima de + 1 gramo por huevo para todos los tipos o tamanos de huevos. Se considera
fuera de norma cuando el peso de una docena o de 30 huevos no cumple con el estandar referido en la tabla 1.

NOTA 2. Los huevos que no entren en la clasificacién de la tabla 2, pero que estén aptos para el consumo pueden ser
destinados a actividades industriales, panaderias, preparacion de comidas, etc.

NOTA 3. En los grados de calidad sefialados en la tabla 2, (Grado A y Grado B) se admitira una tolerancia maxima de defectos
del 10% del grado B en huevos del grado A.

(Continta)
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TABLA 2. Huevo fresco de gallina de acuerdo a su grado de calidad.

Grado A Grado B
Cascar6n y cuticula Normal, intacta, limpia. Normal e intacta, manchas
minimas no  propias  del

producto.

Camara de aire

Su altura no excedera de los 9
mm, inmovil

Su altura no excedera de los 15
mm, inmoviles.

Clara Transparente, limpia, de | Transparente, limpia, de
consistencia gelatinosa, exenta | consistencia  gelatinosa. Se
de cuerpos extranos. admiten manchas de sangre y/o

carne hasta 3 mm.

Yema Visible al trasluz, bajo forma de | Visible a trasluz, bajo forma de
sombra solamente, sin contorno | sombra solamente; pequefia
aparente, no separandose | separacion en caso de rotacién
sensiblemente de la posicion | del huevo;
central en caso de rotacion del | Se admiten manchas de sangre
huevo. Exenta de cuerpos | y/o carne hasta 3 mm.
extrafos.

Olor y sabor Exento de olores y sabores | Exento de olores y sabores

extranos. extranos.

4.4 Los ovoproductos se clasifican como:
4.4.1 Huevo liquido.

4.4.2 Huevo en polvo (Desidratados o desecados).

5. DISPOSICIONES GENERALES

5.1 Los huevos deben recogerse, manipularse y transportarse de modo que pueda asegurarse su
llegada al lugar de su destino en condiciones satisfactorias para su comercializacion.

5.2 Los huevos no deben contener residuos de plaguicidas y/o sus metabdlitos, residuos de
medicamentos veterinarios, desinfectantes, en cantidades superiores a las tolerancias maximas
admitidas por las regulaciones vigentes; caso de no existir, se adoptaran las recomendaciones del
Codex alimentarius.

5.3 Se debe cumplir con las normativas vigentes de higiene y manipulacion en todas las instancias de
produccion, almacenamiento y comercializacion.

5.4 Se prohibe la comercializacion de huevos que presenten las siguientes alteraciones:
5.4.1 Signos de putrefaccion

5.4.2 Manchas internas de sangre mayores a 3 mm

5.4.3 Embriones en franco desarrollo

5.4.4 Mohos, levaduras, bactérias, parasitos e insectos

5.4.5 Caducados

5.4.6 Cuerpos extrafos
(Continta)
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5.5 Se permite el agregado como antiaglomerante o antihumectante al huevo en polvo de no mas de
1% en peso de dioxido de silicio, y no mas de 1,5% en peso de silicato de aluminio y sodio, 6 los
niveles establecidos en la NTE INEN 2074.
5.6 Los establecimientos que elaboren huevo liquido a utilizar como materia prima deben someterlos
a un proceso de lavado previo, con agua potable caliente entre 43C y 49T de flujo continuo o
adicionando a la misma, antisépticos autorizados atoxicos, en aquellos casos en que el proceso de
elaboracion no contemple alguna etapa tendiente a reducir la flora bacteriana tal como pasteurizacion
u otros.
5.7 No se permite el uso de aditivos alimentarios que no sean considerados en la NTE INEN 2074.
5.8 Los huevos liquidos deben preservarse a una temperatura de refrigeracion de 0C a 4C, o de
congelacion inferior a —12T, hasta su uso inmedia to.

6. REQUISITOS
6.1 Requisitos especificos.
6.1.1 Requisitos fisico quimicos

6.1.1.1 Huevos frescos de gallina

a) Los huevos frescos de gallina para comercializacion directa al consumidor, en sus diferentes
tamanos, deben cumplir con los requisitos establecidos en la tabla 2.

b) Las caracteristicas fisicas del huevo comercial de gallina se presenta en la tabla 3.

TABLA 3. Caracteristicas fisicas del huevo comercial de gallina

Parametro Minimo | Maximo Unidades Método ensayo
Color de la yema 7 12 Unidades de color | Abanico  Colorimétrico  para
yema
Grado de frescura 70 110 Unidades Haugh Medicion de Unidades Haugh
Cémara de aire 15 milimetros Ovoscopia
Espesor de la| 0,28 0,37 | milimetros Medicion directa
cascara
Gravedad especifica 1,074 1,140 | ------ Solucion salina

6.1.1.2 Huevo en polvo

a) No deben contener mas de un 5% de agua si se usa antiaglutinante; de no usarlo se aceptara
hasta un 8% de agua.

b) El contenido de proteinas no debe ser menor de 45% y el de grasa 42%.
c) No deben contener colorantes artificiales.

6.1.2 Requisitos microbiolégicos. Los huevos frescos y ovoproductos deben cumplir con los
requisitos microbioldgicos establecidos en las tablas 4 y 5.

(Continta)
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TABLA 4. Requisitos microbiologicos de los huevos frescos.

Parametro Limite por g/ml
n c m M
Recuento aerobios mesdfilos * 5 2 10* 5x10"
E. coli ufc/g™ externa. 5 2 <50 50
E. coli ufc/g* * interno 5 2 Ausencia
Salmonella spp en 25 g** 5 0 Ausencia
* Parametros de vida util del producto
** Parametros de inocuidad del producto
Donde:
n = ndmero de muestras por examinar
¢ = numero de muestras defectuosas que se acepta
m = nivel de aceptacién
M = nivel de rechazo
TABLA 5. Requisitos microbiolégicos de los ovoproductos.
Parametro Limite por g/ml
n c m M
Recuento Aerobios Meséfilos * 5 2 10* 5x10"
E. coli ufc/g* * 5 2 Ausencia
Salmonella spp en 25 g** 5 0 Ausencia
* Parametros de vida util del producto
** Parametros de inocuidad del producto
Donde:
n = numero de muestras por examinar
C = numero de muestras defectuosas que se acepta
m = nivel de aceptacion
M = nivel de rechazo

6.2 Requisitos complementarios

7.1 Los envases, con compartimentos interiores, permitiran colocar verticalmente los huevos, con la
camara de aire hacia arriba, posicion que facilitara la conservacion de los mismos. Solamente en la
recogida y transporte de la produccién extensiva se admitird el uso de otros envases respetando las

condiciones de higiene y manipulacion.

7.2 El transporte desde los sitios de produccién hasta los almacenes de expendio en las zonas

respectivas, se realizara en vehiculos cerrados.

7. MUESTREO E INSPECCION

7.1 Muestreo del producto en planta

7.1.1 Para efectuar el muestreo se debe tomar como unidad al envase contenedor de los huevos,

mas no al huevo como unidad.

(Continta)
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7.1.2 La aprobacion rutinaria de los lotes de produccion se debe hacer en funcién de los controles de
proceso.

7.1.3 Cuando se requiera certificar un lote de produccién especifico debe considerarse un plan de
muestreo acordado entre las partes, teniendo en cuenta lo establecido en la NTE INEN 2859-1.

7.2 Aceptacion o rechazo

7.2.1 Si la muestra ensayada no cumple con uno o més de los requisitos microbiolégicos indicados en
esta norma, se rechazara el lote. En caso de discrepancia se repetiran los ensayos sobre la muestra
reservada para tales efectos. Cualquier resultado no satisfactorio en este segundo caso, sera motivo
para rechazar el lote.

7.2.2 Silos huevos no pueden comercializarse para consumo directo, podran utilizarse como materia
prima en la industria, con excepcion de los huevos no aptos (ver 3.1.12 y 5.4).

8. METODOS DE ENSAYO.

8.1 El proceso de verificacion de los requisitos del producto se realizara de acuerdo con los siguientes
métodos:

8.1.1 Color de la yema, mediante el método de Abanico Colorimétrico

8.1.2 Grado de frescura del huevo, mediante la determinacién de unidades Haugh
8.1.3 Camara de aire, mediante el método de ovoscopia

8.1.4 Espesor de la cascara

8.1.5 Gravedad especifica, mediante soluciones salinas

9. ENVASADO Y EMBALADO
9.1 Los contenedores de cartdn utilizados para la comercializacion, distribucion y manejo de huevos
deben ser nuevos vy libres de polvo o sustancias extrafas. Los contenedores plasticos deben ser de
materiales inocuos, libres de residuos tdxicos y olores extrafios, que permitan su facil limpieza y
desinfeccién previa al uso.
9.2 Los huevos frescos de gallina deben acondicionarse en cajas o bandejas de material apropiado,
con compartimientos que permitan colocar el huevo verticalmente, de modo que las condiciones de
higiene, humedad, temperatura y circulacion de aire sean adecuadas.
9.3 Los huevos en estado liquido enteros o sus partes que han sido refrigerados o congelados deben
mantenerse en envases de cierre hermético.

10. ROTULADO

10.1 El rotulado de los productos indicados en el numeral 2.1, deben cumplir con el Reglamento
Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022.

10.2 El envase de los huevos refrigerados debe ser rotulado con las palabras “Huevo refrigerado”.

10.3 El envase de los huevos en polvo debe ser rotulado con las palabras “Huevo en polvo”.

(Continta)
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ANEXO A
METODOS DE ENSAYO
A.1 Color de la yema, mediante el método del Abanico Colorimétrico

A.1.1 Resumen o fundamento. Este método nos permite determinar el color de la yema mediante
una escala de colores utilizando sistema colorimétrico, patron CIE 1931.

A1.2 Equipos
A.1.2.1 Abanico colorimétrico
A.1.3 Procedimiento

A.1.3.1 De acuerdo al procedimiento de muestreo de esta norma, seleccionar una muestra aleatoria
de huevos y proceder a marcarlos para su identificacion.

A.1.3.2 En cada huevo romper la cascara por la mitad y depositar su contenido en una superficie lisa,
plana de color blanco y limpia.

A.1.3.3 Tomar el abanico colorimétrico en su reverso y proceder a medir el color de la yema.

A1.3.4 Una vez identificado el color que coincida con el de la yema se da vuelta el abanico
colorimétrico al lado marcado y proceder a registrar el numero de la lamina correspondiente.

A.1.3.5 Repetir este procedimiento con todas las muestra, registrarlo, obtener el promedio y comparar
con las caracteristicas fisicas de la tabla 3.

A.2 Grado de la frescura del huevo, mediante la determinacién de unidades Haugh

A2.1  Resumen o fundamento. La medicibn de la frescura del huevo se realiza por medio de
Unidades Haugh, las cuales conforman una escala de 0 a 110, donde a menor valor, mayor es el
envejecimiento.

A.2.1.1 Equipos

A.2.1.2 Balanza electrénica con una sensibilidad de 1 gramo

A.2.1.3 Calibrador Vernier o regla graduada

A.2.2 Procedimiento

A.2.2.1 De acuerdo al procedimiento de muestreo de esta norma seleccionar una muestra aleatoria
de huevos y proceder a marcarlos para su identificacion, la prueba debe efectuarse a una temperatura
de 20T a 22T.

A.2.2.2 Pesar cada huevo individualmente y registrar sus datos.

A.2.2.3 Romper un huevo por la mitad y depositarlo en una superficie plana o lisa limpia, evitando
siempre la rotura de la yema.

A.2.2.4 Determinar con el calibrador o la regla graduada la altura de la albamina localizada entre la
yema y el borde interior de la clara densa (la mas cercana a la yema sin involucrar a la misma) y
registrar los datos.

A.2.2.5 Con los valores obtenidos del peso del huevo y la altura de la albimina aplicar la siguiente
formula, o utilizar la tabla indicada a continuacion.

37 _
UH. =100 log o [A - \/G(Soroo 100 101

(Continta)
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Donde:
U.H. =alas unidades Haugh
A = a la altura de albumina (mm)
G =a322, vy
P = al peso del huevo (g)
Formula simplificada:
TABLA - Tabla para determinar unidades Haugh
ltura (mm) | 1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 1 12 13 14 | 15
Peso (g) | |
40 1 28 |46 59 | 69 | 77 | 84 90 [ 95 | 100 104 | 108 111 114 | 117 | 120
41 127 |45 | 59 | 69 | 77 | 84 | 89 | 95 | 99 | 104 | 107 | 111 | 114 | 117 | 120
42 25 45 58 68 | 76 | 83 B9 | 94 | 99 103 | 107 111 114 117 | 120
43 | 24 |44 |57 [ 67 | 76 | 83 | 89 | 94 | 99 | 103 | 107 | 110 | 114 | 117 | 120
44 22 43 (56 67 | 75 | 82 88 | 94 | 99 103 | 107 110 114 117 | 120
45 21 42 56 66 | 75 82 B8 | 94 | 98 103 | 106 110 113 | 118 | 119
46 119 |41 55 66 | 74 |82 [ 88 | 93 | 98 | 102 | 106 | 110 113 [ 116 | 119
T 47 | 18 |40 | 54 65 | 74 | 81 87 | 93 | 98 102 | 106 | 110 | 113 | 116 | 119
48 ' 16 | 39 |54 |65 |74 | 81 | 87 | 93 | 98 | 102 | 106 | 109 | 113 | 116 | 119
49 114 | 38 53 84 | 73 | 81 B7 | 82 | 97 102 106 109 113 | 116 | 119
50 | 13 | 37 |52 |64 | 73 | 80 | 86 | 92 | 97 | 101 | 105 | 108 113 | 116 | 119
51 |11 | 36 |52 |63 |72 |80 86 |92 | 97 | 101|105 | 109 112 | 115 | 118
52 9 [ 3 51 637279 86|92 97 101 | 105 | 109 112 [ 115 [ 118
53 7 34 50 62|71 79 8 |91 96 101 105 109 112 115 | 118
54 | 5 [ 3350 6271|7985 |91 | 96 [ 101 | 105 | 108 | 112 | 115 | 118
55 3 32 49 61|71 78 8|91 96 100 104 108 112 115 | 118
56 | 1 |31 |48 60|70 |78 85|90 | 96 | 100 | 104 | 108 | 111 | 115 | 118
57 30 47 B0 | 70 | 78 | 84 | 80 | 95 @ 100 104 108 111 115 | 118
58 28 | 47 | 50|69 | 77 |84 | 90 | 95 | 100 | 104 | 108 | 111 | 114 | 117
59 |27 [ 46 |59 [69 | 77 [ 84 [ 90 [ 95 @ 99 [ 104 | 107 | 111 | 114 | 117
B0 26 |45 58 | 68 | 77 83 | 89 | 95 99 | 103 | 107 111 114 | 117
61 25 44 58 |68 76 83 |89 | 94 99 103 107 111 114 | 117
""" 62 |24 [ 44 |57 | 68 | 76 | 83 | 89 | 94 | 99 | 103 | 107 | 111 | 114 | 117
63 23 43 57|67 76 83|89 94 99 103 107 110 114 | 117
e 22 [42 56| 67 |75 62| e | o4 [ [ 103 107 110|113 117
65 20 |41 56 | 66 | 75 82 | 88 | 93 98 103 106 110 113 | 116
66 19 41 55 | 66 | 74 B2 | 88 | 93 98 102 106 110 113 | 116
67 | 18 [ 40 [ 55 | 65 | 74 | 81 | 88 | 93 | 98 [ 102 | 106 | 110 | 113 | 116
68 17 39 54 | 65 74 81 | 8 | 93 98 102 106 110 113 | 116
69 |15 (38 [ 53|65 | 73 &1 |87 | 93 | 97 | 102 | 106 109 | 113 | 116
70 |14 '38 53 |64 | 73 B8O | 87 | 93 97 | 102 106 109 113 | 116
71 |12 | 37 [ 52 | 64 | 73 | 80 [ 87 | 92 | 97 | 101 | 105 | 109 | 112 | 116
72 11 |36 52 |63 | 72 B0 |8 | 92 97 101 105 109 112 | 116
73 10 | 35 | 51 | 63 | 72 80 | 8 | 92 97 | 101 | 105 109 | 112 | 115
74 '8 34 (51|62 |72 79| 8 | 92 96 | 101 | 105 109 | 112 | 115
75 7 3450|6271 79 |8 | 91 9 | 101 | 105 109 | 112 | 115 |
76 5 33 49|62 71 79|88 91 9 101 105 108 112 | 115
L 77 | 3 |32 ;_49 61 | 71 | 78 | 35_I 91 | 96 _i 100 5_104 103_@ 112 | 115

A.2.2.6 Repetir este procedimiento con todas las muestra, obtener el promedio y comparar con las
caracteristicas fisicas de la tabla 3.

(Continta)
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A.3 Camara de aire, mediante el método de ovoscopia

A3.1 Resumen o fundamento. Este método consiste en medir la cdmara de oxigeno del huevo
mediante refraccion de luz utilizando el ovoscopio.

A.3.2 Equipos
A.3.2.1 Ovoscopio
A.3.3 Procedimiento

A.3.3.1 De acuerdo al procedimiento de muestreo de esta norma, seleccionar una muestra aleatoria
de huevos y proceder a marcarlos para su identificacion.

A.3.3.2 Cada huevo colocar en un ovoscopio y marcar con un lapiz una linea alrededor del limite
inferior de la camara de aire que corresponde a la union de la membrana interna con la albamina en el
polo romo.

A3.3.3 Medir la profundidad de la cdmara de aire por medio de una escuadra graduada en
milimetros, considerando la altura a partir del tope del polo romo a la linea mas lejana marcada, y
registrar el valor.

A3.3.4 Repetir este procedimiento con todas las muestra, obtener el promedio y comparar con las
caracteristicas fisicas de la tabla 3.

A.4 Espesor de la cascara

A.4.1 Resumen o fundamento. Se mide el espesor de la cascara del huevo con un micrémetro y se
registran los valores obtenidos

A.4.2 Equipos
A.4.2.1 Micrometro
A.4.3 Procedimiento

A.4.3.1 De acuerdo al procedimiento de muestreo de esta norma seleccionar una muestra aleatoria
de huevos y proceder a marcarlos para su identificacion.

A.4.3.2 Romper un huevo y tomar un trozo de cascara de la zona ecuatorial después de haber
desprendido las 2 membranas previo secado.

A.4.3.3 Con un tornillo micrometro medir el espesor de la cascaray registrar su valor.

A.4.3.4 Repetir este procedimiento con todas las muestra, obtener el promedio y comparar con las
caracteristicas fisicas de la tabla 3.

A.5 Gravedad especifica, mediante soluciones salinas

A.5.1 Resumen o fundamento. Este método se basa en que el huevo fresco en diferentes soluciones
salinas debe flotar, el cual determina la resistencia de la cascara.

A.5.2 Equipos. Densimetro con una escala de medidas de peso especifico de 1,050 - 1,100.
A.5.3 Procedimiento:

A.5.3.1 De acuerdo al procedimiento de muestreo de esta norma seleccionar una muestra aleatoria
de huevos y proceder a marcarlos para su identificacion.

(Continua)
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A5.3.2 Preparar una serie de soluciones salinas (las que se consideren necesarias) en vasos de
precipitacidon en las cuales la densidad varie de forma progresiva, comenzando con la solucion de mas
bajo peso especifico y continuar hasta la méas alta. Se debe asegurar que la sal y el agua estén a la
misma temperatura.

A.5.3.3 En un vaso de precipitacion colocar una muestra de la soluciéon (mismo procedimiento para
todas las soluciones) y con ayuda del densimetro ajustar hasta dar la densidad deseada.

A5.3.4 Una vez ajustadas las soluciones, colocar los huevos en el recipiente de la primera solucion
(menor concentracidn), separar y registrar los huevos que flotan.

A.5.3.5 Los huevos que siguen hundidos se deben pasar a la segunda solucién, separar y registrar
los huevos que flotan en esta solucion, asi sucesivamente hasta llegar a la soluciébn mas densa
(mayor concentracion) en la que ya floten todos los huevos restantes.

A.5.3.6 Después de terminar este procedimiento, los huevos pueden enjuagarse con una solucién
desinfectante y una vez secos los mismos pueden ser usados segun convenga.

A.5.3.7 El porcentaje de huevos de cada solucién de peso (gravedad) especifico, puede determinarse
simplemente al contar el nUmero de huevos de cada solucién de pesos especifico y dividir por el
nuamero total de huevos de la muestra multiplicado por cien (ver tabla 6).

A.5.3.8 Si se desea obtener la densidad media ponderada multiplicar el nUmero de huevos que
flotaron de cada solucidén de peso especifico por el nimero de peso especifico de la solucion y dividir
por el total de huevos de la muestra.

A.5.3.9 Comparar con las caracteristicas fisicas de la tabla 3.

TABLA 6. Forma de preparacion de las soluciones salinas para la prueba de la gravedad
especifica de los huevos (1)

Solucién No. (2) Gravedad especifica (1)

1,066

1,069

1,072

1,075

1,078

1,081

1,084

1,087

1,090

olo|oN|o|o|sw|n|=

1,093

(1) Estas soluciones corresponden al orden en que deben pasarse los huevos por los cubos.

(Continta)

-10- 2011-351




NTE INEN 1973 2011-07
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Competencia/ Observacién
Indirecta

Existencia de Alianzas

Entrevista a Expertos de la
Competencia/ Observacion

Indirecta
Proveedores | Cantidad de Proveedores Investigacion de Campo/
Informes o boletines
Lista de Precios Consulta a
proveedores/Investigacion
de Campo
Crédito Consulta a distintos
proveedores
Tiempo de Entrega Investigacion de Campo
Empresas proveedoras Consulta a distintos
con Certificados de proveedores
Calidad
Capacidad de produccién Consulta a distintos
de Proveedores proveedores
Sustitutos Precio de Sustitutos Investigacion de Campo

Canales de Distribucion

Investigacion de Campo/
Entrevista a Sustitutos




Promociones

Entrevista a la Competencia
Sustitutos/ Investigacion de
campo

Cantidad de Sustitutos

Investigacion de Campo

Diferencias de Sustitutos y
mi producto

Investigacién de campo/
Encuestas

Aceptacion Sustitutos en
el mercado

Encuestas

Existencia de Alianzas

Entrevista a Expertos/
Observacion Indirecta

Clientes

Preferencias de los
consumidores

Focus Group

Precio dispuesto a pagar Encuestas
Clasificacion de Clases Inen
Sociales
Segmento de mercado Encuestas
Sabor preferido Encuestas

Frecuencia de Compra

Observacién Indirecta/

Clientes Encuesta

Canal de distribucion Encuestas
preferido

Promociones que Encuestas

Prefieren

Cantidad de Personas en
Gimnasios con tendencia a
consumo de proteina

Encuestas/Observacion
Indirecta




Anexo 7: Entrevistas
Entrevista experto de la industria
Nombre: Juan Aldas
Estudios Realizados:

e Licenciado en Educacion Fisica Universidad de Ibarra

Experiencia Laboral:

e Instructor Rockos Gym

e SUN Gym
e Asesorias personales
e Pacific Gym

Actualmente:

e Introduccién
Se presenta a la persona que se va a entrevistar, detallando el perfil y los
objetivos de la investigacion

e Desarrollo de la entrevista
¢Acogida de los suplementos en el actual mercado?

Se ha incrementado la cantidad de gimnasios, mas demanda de las personas
por lo que se evidencia mayor demanda de personal calificado para instruir a
las personas.

¢Cuanto haincrementado las personas?

Ha crecido en una relacion de 3 a 1, en el consumo de productos como
Proteina, Glucosamina y otros.

¢, Quiénes pueden usar un suplemento proteico?

Se conjuga varios aspectos, por lo que no necesariamente la proteina no solo
se usa por fisicoculturistas, si no por otros deportistas de elite que requieren
reconstituir las fibras musculares que se desgasten en su practica fisica.

¢Has visto alguna proteina hecha en el pais?

No, las proteinas que se desarrollan en el pais son de baja calidad y de
industrias poco conocidas o fantasmas, incluso caseras.

¢, Qué piensas de unaidea de poner un proteina realizada en el Ecuador?



Parece una idea novedosa, debido a que en el pais no existe este producto, y
la demanda del mercado es cada vez mas amplia. Y las proteinas extranjeras
no son tan accequibles.

¢Razon por la cual no se haimplementado una proteina?

La materia prima esta en el pais, tal vez no se ha desarrollado por los costos y
el tiempo de implementar la idea

Entrevista experto en marketing
Nombre: Daniela Garcia
Estudios Realizados:

¢ Ingeniera Comercial con mencién en Finanzas y Economia
e MBA Texas Corpus Cristi

Experiencia Laboral:

e Coordinadora de un programa juvenil Youth-Co-Up (Miami — Florida)
o Asistente corporativo en Panamerican Life
o Asistente de graduados Texas A&M University.

Actualmente: Docente tiempo completo Universidad de las Américas
Entrevista

e Introduccion
Se presenta a la persona que se va a entrevistar, detallando el perfil y los
objetivos de la investigacion

e Desarrollo de la entrevista

¢ Como se puede promocionar un suplemento proteico?

Identificar el mercado, es un producto especializado. Usar estrategias de
enfoque, el marketing masivo no es efectivo para este producto. Promocionar
por gimnasios de identificar donde acude el segmento de mercado. Centros
Comerciales en los centros especializados. Realizando acercamientos al
cliente y mostrar su funcionamiento.

¢,Cual atributo debemos resaltar de nuestro producto?



Existen suplementos en el mercado, sin embargo se debe identificar que nos
hace diferente en el mercado. Mostrar al cliente el valor agregado y por qué
solo nuestro producto lo tiene.

¢Alguna vez ha visto publicidad de esto suplementos dentro del pais?

No personalmente, pero ha viso a consumidores de cerca , por lo que sabe que
el consumidor busca que el efecto ofrecido sea visible.

¢Algun riesgo sobre la publicidad de estos productos?

Comerciales sobre este tipo de productos no muestran la realidad, pues
venden cuerpos que pocas personas llegan a obtener. Se deberia vender al
consumidor una idea mas realista. Con esto el cliente se va a identificar mas
con el producto.

¢Momento en el que se debe tener mas fuerza en la publicidad?

En la introduccién del producto es donde se debe enfocar la mayor cantidad de
esfuerzos. Pese a que es cuando tenemos mas egresos y menos ingresos ,
estos se compensara una vez el producto este posicionado en el mercado.

¢cPorcentaje apropiado del presupuesto que se debe destinar al
publicidad de un producto?

Es muy relativo a la industria y a la empresa, se debe evaluar la ambicién de la
empresa en publicidad, y los canales que se usaran para el producto. Lo
recomendable es tener un presupuesto y destinar en base al presupuesto
asignado.

¢Método de investigacion de mercados mas adecuado para nuestro
producto?

Ambos métodos son importantes, tanto el cuantitativo como el cualitativo para
obtener informacion. Los métodos recomendados son entrevistas y encuestas,
observacion directa o indirecta..

¢, Riesgos de tener una publicidad?

La gente siempre tiene una expectativa con los productos, por lo que vender el
producto como una férmula magica, puede generar decepcion en los clientes
gue no vean los resultados esperados

Entrevista experto de la competencia
Nombre: David Lopez

Estudios Realizados:



e Experto en Fitness y Nutricion
e Asesor en salud y deporte
¢ Ingeniero en Salud Ocupacional

Experiencia Laboral:

e Capacitaciones de salud ocupaciones en empresas como ChevyStar
e Asesorias online, presenciales y semipresenciales

e Trabajo con la concentracidén deportiva de Pichincha

e Gimnasios, centros de nutricion.

e Gerente de la empresa Insignis Arbor de asesoramiento nutricional

Actualmente: Gerente de la empresa Insignis Arbor de asesoramiento
nutricional

e Introduccion
Se presenta a la persona que se va a entrevistar, detallando el perfil y los
objetivos de la investigacion

e Desarrollo de la entrevista
¢,Como ves laindustria de suplementos en el mercado ecuatoriano?

La participacion del producto nacional ha bajado , pues la dependencia se ha
volcado a producto importados.

¢ Suplemento nacional que se esté penetrando en el mercado?

Biodinamica , que fabrica progrow, asctimass. Sin embargo de la comparacién
entre el producto nacional, y el producto extranjero es abismal, mientras el
producto extranjero puede catalogarse entre el 8 0 9 sobre 10 puntos; el
producto nacional no supera 5 puntos sobre 10. Egg White , empresa nacional
gue no tuvo una buena acogida debido a las alteraciones en el organismo
indeseables

¢Dificultades que debe superar las empresas nacionales para estar al
nivel de productos extranjeros?

Se debe superar la materia prima, que le dan un valor agregados a la proteina.
Los productos nacionales ofrecen un bajo costo, sin embargo no han podido
mostrar los resultados deseados por los consumidores

¢,Oportunidad en el mercado?

Posicionar el producto es complicado, pues los productos nacionales no han
demostrado calidad, la solucibn para este problema seria innovar



constantemente, con materia que no eleve el costo a los consumidores final. La
idea seria que los beneficios sean similares a los de la competencia extranjera.

¢Edad promedio de las personas que consumen estos productos?

Entre los 17 y 30 afios, que es en la edad en la que mas se usa. Se sugiere
que el producto es consumido pasado los 18 o 19 afios. Aprovechar el boca a
bocaen los consumidores de esta edad.

¢Porcentaje de personas que estan en un gimnasio y que consumen un
producto proteico?

Aproximadamente el 50% de las personas usa proteinas , dependiendo el
asesoramiento.

¢Medio méas adecuado para utilizar la publicidad?

Para vender, se debe ejemplizar las cosas y simplificarlas. Por lo que la mejor
publicidad es vender un buen cuerpo, y que sea referente para los
consumidores. Enfocarse en la marca, los colores, la imagen y el logo y que el
cliente tenga el producto en su top mind. EI mejor marketing es el boca a boca.

¢Principales restricciones para los importadores?

Obtencion del registro sanitario, que pese a que ha sido aprobado por
organismos internaciones, se vuelve a pedir un registro del producto. Segun la
experiencia este registro puede llegar a costar 1 millon de délares



Anexo 8: Guia del moderador

Preadmbulo (4 minutos):

e Dar la bienvenida y agradecer la asistencia, explicar que no existen
respuestas correctas o0 incorrectas y que sus comentarios seran
bienvenidos, explicar que el fin del focus group es netamente académico
y que las ideas y el video seran Unicamente utilizadas con este objeto.

e Presentacién del moderador y de los asistentes; nombre y ocupacion.

e Lanaturaleza de la sesion de grupo es informal.
Introduccién y Calentamiento (3 minutos):

e Introducir el tema de los suplementos, y preguntar ideas u opiniones que

tienes sobre los mismo
Actividad Fisica que realizan los participantes (5 minutos):

e Preguntar quienes realizan actividades fisicas, y quienes n.
¢ I|dentificar que clases de actividades realizan y la frecuencia de las

mismas
Consumo de suplementos, e idea de uso de los mismos (10 minutos):

e Preguntar quienes consumen suplementos, cuando los han usado y los
resultados que han obtenido
e A las personas que no han usado suplementos, preguntar por qué

motivo no han utilizado un suplemento, y cual es su idea de los mismos.

Publicidad de suplementos en el Ecuador, y productos de la competencia

(20 minutos):

e Identificar si han escuchado alguna clase de publicidad en los

suplementos.



e |dentificar si consideran que en la sociedad actual es importante el
aspecto fisico de las personas

e Cudles son las marcas que mas reconocen del mercado (Pruebas
Pictoricas)

e Cuédl es el medio por el cual han escuchado de las marcas

¢ Recomendaciones o deficiencias que puedan identificar de la publicidad

y/o suplementos de competidores.
Idea de Suplemento hecho en Ecuador (10 minutos):

e Comentar la idea del suplemento y solicitar opiniones,

e Preguntar sobre sabores y presentaciones que recomendaria para el
producto.

¢ Identificar la percepcion de los participantes hacia un producto nuevo de

fabricacion nacional.
Ejercicio de cierre (5 minutos):

e Se solicita a los participantes que expresan algun comentario final, y
sugerencia adicional

e Agradecer a los participantes y cerrar la sesion.



Anexo 9: Modelo de la Encuesta

Cuestionario

ﬂ % Los datos proporcionados por el informante son estrictamente confidenciales y seran utilizados

anicamente con fines estadisticos de acuerdo al articulo 21 de la ley de estadistica.
s | | | ool | | [ LT T[T
identificador: Fecha: enrevistado:
1- ¢ Cudl &s su edad? I:I:I { afios cumplidos) 2- ¢Cudles su sexoc? Masculinolj Femenino[l
3.- ; Practica algin deporte regularmente? si I:I No D* pregunta 5

4- ; Cuantas veces practica deporte (actividad fisica) en lasemana? 5- ¢ Alguns vez se ha insorito en un gimnasio?

Ningmal:l Entre 1y 2|:| Entre 2y 4 I:l Svecss o mas|:| Si El No I:l » pregunta

&- ; Sigue entrenando en un gimnssio o ya lo dejo?

Sientenc 5 veces alasemana E] Sientrenc 2 a 4vecss a lasemana D

Sienteno1a2vecss s lssemsnsE] No ya no emeno:l

7- ¢ Cusles son lss caracteristicas que definen su decision de compra siendo 1 irelevants y 4 muy importante.

Calidsd Cantidad Precic

o e R o P N O P

8- ¢ Ha consumido slguna vez un suplemento proteico?
= sl nol__|mppreguntat

9- ;Cual de las siguientes marcas de suplementcs proteicos usted pefiers?

Nitrotech D Whey de Universal D Whey de ON El Isclate Protein de Ultimate Nutrition D Otros I:l

10.- zEn qué lugsr compra los suplementos proteicos?

Centro Comercial D GirmssioD Centro Bpecializﬂcslj Paginas Web[:] OtusD

11.- ¢Cusnto estaria dispuesto a pagar por un suplemento proteico en su pres entacion de 5 libras?

SE/CI-STOD s71-sso|:] 891-5110|:] 5111»5131':' S131om§s|:|

12 Que leresultaria més conveniente para poder adquirir suplementos proteicos?

Centros comercisles D Gimnasios I:] Tiendas especializadssEl Entregs a dornidliol:l Internet I:l

i s licidad e G &5 ico?
12.- fAlgunsa vez ha visto o escuchado pL de algln supk proteico? SiI:] NOD» pregunta1s

14.- ;En qué medio de comunicacion lo vio o lo esauchd?

Radiol:l Paiédicos‘j Tela/isiénlz] Redes soeialeslzl Intemetl:l Otrol:l

15.- ;Catslogue los sabores de producto de su preferencis siendo 1 Desagradable y 4 Muy Agradsble?

Vsinilla Chocolate Banana Fresa Caramelo

L0000 00000 L0000 000000 JLT00]

18.- ;Con que frecuencia estaria dispuesto a comprar un suplemento proteico?

Unaveztsdsquinced(aslzl Unavezalmesl:l Una vez cada dos rnes5|:| Unavez cadaseis msesD Nun&[l

17.- ¢En qué rango se encuentra su nivel de ingresos (en délares)?

S0 - SAOOD S401-$1000|:] $1001 - S1500I:| S1EO1-52DOOI:] $2000 onﬁs|:|

18.- ;Que tan interesante le parece | idea de un suplemento hecho 100% en Ecusdar?

Nada A:raa‘wal:l Poco Atractiva |:| Atactiva |:| Muy stractiva I:]




Anexo 10

PLAN MAYORISTAS

wwww.ejemplo.com
Hosting ilimitado
Cuentas de correo llimitado

Productos ilimitados

Facebook - Google - Twitter
Pedidos en linea PLAN 2

stro de clientes

Sistema CRM Envio a 200,000 correos

Gestidn de pedidos Clientes segmentados
Gestion de productos Digefio del anuncio

Gestion de clientes Duracidn de envio: 4 Dias
Facturacion de compras

Acceso a la aplicacion

Pagos chegue y tarjetas.
Chat en linea

Vendedaora virtua

E-mail marketing

Soporte y garantia 1 afio

1‘

CONTRATO 6 MESES

¢ (bjetivos publicitarios
16000 a 20000 Me Gusta
Clic a Sitio Web, Ofertas
¢ [izefio de Marca
Perfil y Portada
¢ Administracion
60 Publicaciones
¢ Anuncio Estratégico
12 Anuncios
» Estadisticas
Medicion y Conversian

» Pagina Web
Landing page Call To Action




S8 100t

U$S 45%

&==  Pago a acordar con el vendedor.
@n e A .
-~ Mas informacion
9 EReY
Oolonfoeo«y.a et
2% 2 Entrega a acordar con el vendedor
- = Mas informacion
BUAQLEMENTDS INTRACCIONTS PROTESS
OPERAIDNAS HESTALRACKONS OIS
b mmenes- i (LR
TRATANENTOS D6 ENDODOMAY CORONAS, PLENTES

creativo '

+ Comprar

[N U') = OUALUU I lulu.y\: IIHPICDI\JII = LHVIOS | OUU L Mdio Uk

U$S 45%

&==  Pago a acordar con el vendedor
Mas informacion
Roll up 80*200 cm Entrega a acordar con el vendedor
P - Flary s
Promocién Més informacién
$45,00 Cantidad

antes $55,00°

* incluye IVA

ﬁ Incluye:
Estructura + impresion full color + bolso de nylon

1 (= Comprar

Camisetas Fublicidad estampadas Sublimadas Bordadas Unuic

Articulo

4 ven

U$s 2%

Pago a acordar con el vended:
Mas informacién

Entrega a acordar con el vends
Quito (Pichincha ( Quito ))

Mas informacion

jUttimo disponible!



Tomatodos Publicitarios Personalizadc

Wel

Impresion de Lonas a $6 $8 y $10

U$s 3%

&= Pagoaacc
Acepta efect
Mas informac

Entrega a ¢
Quito (Pichir
Mas informa

jUltimo disponible!

Quito, P, Ecuador | Publicacion: 07/02/2013

Precio: $ 6,00

Condicion: Producto Nuevo

Cantidad: 1 item disponible

b.u einK (# contactar

Vendedor: blueink

www.blueink.ec
Outras ofertas .

=g _’i
/'E'ﬂ"""i" Adquiera Productos Omnilife en
1/ @ L i/ % quito a domicilio Enviamos a

\
1 3 8 s1430



Anexo 11: Cotizacién materia prima

Cotizacion  Recitides = g &
Carlos Cruz <carloscruzrosero@amail.com= 3:20 p. m. (Hace 7 minutos.) -
para cofizacionesgo. [«

Estimados Sefiores Golden Famms,
Favor solicito comedidamente se cotice los precios la clara de huevo por kilogramos .

MNecesito que por favor me confirme el precio que tendria en caso de comprar por unidad | comprar 500 kg mensuales o 1000 mensuales, y el tiempo estimado de
entrega de cada compra

Agradecera su pronta respuesta.

Afentamente.

Golden Farms 326 p.m. (Hace 1 minuto.) -
para mi [«

Sefior Cruz.

Gracias por contactar3e CON NO3otros.

Lo precios por unidad son 5 doleres por kilogramo, mientras se compre mas volumen se puede convenir el precic , hasta en 3
dolares por kilogramo,esto dependera también de la forma de pago. En cuanto a la entrega del producto es de dos a tres dias
laborables desde la fecha de pedido.

Cualguier duda estamos para servirle.

Victor Guaningo

Leistencia al Cliente
022564-748

Golden Farms




Anexo 11: Semaforo de informacion e Informacidéon nutricional

Perfil Nutricional

Por servicio: 30 g (1 cucharada)

Cantidad por porcion
Calorias 117 kcal Calorias que provienen de grasas 14 kcal

% CDR* % GDR*
Grasas totales 15¢g 2% Carbohidratos 389 1%
Grasa saturada 1g 5% Azlcar 1.50
Colesterol 26 mg 9% Fibra dietética 0g 0%
Sodio 43 mg 2% Proteinas 2210 44%
Potasio 133 mg 4%
Matriz anabélico amino (leucina pura, glutamina, taurina) 1336 mg
Mezcla de enzimas digestivas (Papaina, Bromelaina) 25mg

% de COR (cantidad diaria recomendada), el porcentaje se basa en una dieta de
2000 calorias, por lo que tus necesidades pueden variar segin tu uso de energias.

Seméforo de Informacion del suplemento de proteina

MEDIO en AZUCAR

no contane GRASA

D -




Anexo 12 : Requisitos CFN (Segun pagina de la CFN)

* Para créditos de hasta US$ 300,000 se requiere Plan de Negocios.

 Para créditos de proyectos nuevos superiores a US$ 300,000 se requiere

presentar proyecto de viabilidad

* Declaracion de impuesto a la renta del ultimo ejercicio fiscal.

* Titulos de propiedad de las garantias reales que se ofrecen.

* Carta de pago de los impuestos.

* Permisos de funcionamiento y de construccion cuando proceda.
* Planos aprobados de construccion, en el caso de obras civiles.
* Proformas de la maquinaria a adquirir.

* Proformas de materia prima e insumos a adquirir.

HORMATIVA DE LA CFN LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES
ANEXO A
CONDICION
CATEGORIA | DIVISION | GRUPOD | CLASE DESCRIPCION Tiasta 2012 Vigenta OBSERVACION
1.5.2.1 | Elaboracian De Productos De Fanacerla. FINANCIAELE FNANCABLE
1.5.2.7 | Elaboracian De Azicar. FINANCIAELE FRANCABLE
54 [ 1522 | Elabaracién D Cacan, Chooolale ¥ Froducios De Conflera FINARCIAELE FNANCABLE
™ ['45.2 4 | Elabaraciin De Macamones, Fideos, Aluuzcuz ¥ Produciis Farmacess | oy e o S ANCABLE
| Simlarss, e
1525 | Elabaracian De Cenos Prooucios Almentizias N.E S, FINAREIAZLE FNANCIABLE

Condiciones del Crédito

MONTO

» Desde USD 50.000 a nivel nacional.

* Valor a financiar (en porcentajes de la inversion total)

* Hasta el 70%; para proyectos nuevos.

* Hasta el 100%; para proyectos de ampliacion.

* Hasta el 80%; para proyectos de construccion para la venta.
PLAZO

* Activo Fijo: hasta 10 afios.

» Capital de Trabajo: hasta 3 afios.

PERIODO DE GRACIA

« Se fijara de acuerdo a las caracteristicas del proyecto y su flujo de caja proyectado. .
TASAS DE INTERES

* PYME (monto hasta USD 200.000) Desde 9,75% - hasta 11,5%

+ SECTOR EMPRESARIAL (monto hasta USD 1 millén) Desde 9,0% - hasta 10%

+ SECTOR CORPORATIVO (monto mayor a USD 1 millén) Desde 8,25% - hasta 9,08%



http://www.cfn.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=839:condiciones-del-credito&catid=122:credito-directo&Itemid=541

Anexo 13: Tasas Referenciales

aBetas by Sector (US)

Jata Used: Multiple data services

Jate of Analysis: Data used 15 as of January 2016

Unlevered
beta Standard
Number of corrected deviation
Industry firms Beta D/E Ratio | for cash | HilLo Risk | of equity
Food
Processing 96 0.99 27.21% 0.82 0.4540 42.05%
B EE.UU. a 10 afios, Estados Unides, D, Nu... ~ ® perododetrading |

18
0y | 3y | 1y | 3m | 1m | 7d | 1d

Abrir 1.752 MAX 1.760 MIN 1.678 Cerrar 1.714

2016

22:14:42 (UTC+1) | % | log | auto | £¥




POLLO FAVORITO S. A POFASA 16.91% | 7,059,320 | 41,743,209
UNIVERSAL SWEET INDUSTRIES S.A. 14.29% | 7,009,341 | 49,035,115
ELABORADOQOS CARNICOS S.A. ECARNI 14.14% | 5,986,162 | 42,341,389
TADEL S.A. 14.02% | 4,661,196 | 33,253,860
LEVAPAN DEL ECUADOR S.A. 13.05% | 5,510,866 | 42,239,393
FABRICA JURIS CIA. LTDA. 12.07% | 4,314,042 | 35,735,801
ALICORP ECUADOR S.A. 11.43% | 9,462,209 | 82,747,795
BANCHISFOOD S.A. 11.22% 322,324 | 2,872,561
FRIORECORD S.A. 10.86% 306,081 | 2,817,724
SOCIEDAD AGRICOLA E INDUSTRIAL SAN CARLOS S.A. 10.77% | 17,528,700 | 162,735,629
ALIMENTOS EL SABOR ALIMENSABOR CIA. LTDA. 10.69% | 1,105,246 | 10,339,719
HELADOSA SA 10.42% | 2,762,426 | 26,520,751
INDUSTRIA LOJANA DE ESPECERIAS ILE C.A. 9.69% | 2,319,823 | 23,935,153
PROVEFRUT S.A. 9.51% | 4,592,867 | 48,277,550
IMPORTACIONES Y REPRESENTACIONES AROMCOLOR S.A. 9.39% 652,114 | 6,946,396
ENVAGRIF C.A. ENVASADOS AGRICOLAS Y FRUTALES 9.06% 254,194 | 2,805,945
EMPACADORA BILBO S.A. BILBOSA 8.87% | 2,477,352 | 27,936,667
INDUSTRIA ECUATORIANA PRODUCTORA DE ALIMENTOS C.A.

INEPACA 8.82% | 7,567,847 | 85,825,212
DEGEREMCIA S.A. 8.72% 850,184 | 9,750,729
TECNICA Y COMERCIO DE LA PESCA C.A. TECOPESCA 8.32% | 13,280,027 | 159,620,687
FABRILACTEQS CIA. LTDA. 8.16% 391,056 | 4,790,553
CONFOCO S.A. 8.07% | 1,302,322| 16,140,296
ALIMENTOS ECUATORIANOS S.A. ALIMEC 8.02% | 1,327,781 | 16,548,011
PRODUCTOS CRIS CIA. LTDA. 7.95% 272,219 | 3,424,399
PRODUCTOS MINERVA CIA. LTDA. 7.84% 294,111 | 3,749,389
NESTLE ECUADOR S.A. 7.12% | 36,740,852 | 516,233,163
HISPANAMUR S.A. 6.65% 266,532 | 4,008,608
ASISERVY S.A. 6.27% | 3,862,661 | 61,577,632
COMPANIA AZUCARERA VALDEZ SA 6.24% | 8,867,045 142,046,881
ALIMENTOS CHONTALAC CIA. LTDA. 6.09% 230,448 | 3,781,794
FABRICA DE EMBUTIDOS JORGE JARA VALLEJO LA IBERICA C.L. 6.08% 309,707 | 5,094,711

PROMEDIO DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS

9.70%
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Wednesday, June 18, 2014

Ecuador Paga la Tasa de Interés Mas Alta entre los "Bonos

Basura" Comparables
Posted by Manuel Gonzalez Eizl Views: 3465

Ecuador ha logrado que los mercados intemacionales de bonos de deuda soberana adquieran $2,000
millones en papeles, segun comunicado del Ministerio de Finanzas, con un cupdn o tipo de interés anual del
7.95% a 10 afies plaze. El comunicade sefiala también que |a transaccion atraje una demanda de mas de
£5.000 millenes, mientras el Ministro de |la cartera "sefialé que esta celocacion realizada en el mercado de
capitales intermacicnales demuestra el nivel de confianza que genera el manegjo economico del Ecuader entre
los inversionistas.” Este post compara la tasa de interés con la que se realizd la emision de deuda
ecuatoriana con |a tasa de interés que pagan paises en situaciones similares de riesgo, de acuerdo a la
calificadora Standard and Poor's (S&P).



Anexo 14: Amortizacién del Préstamos

Tabla de amortizacion de deuda

Monto del Crédito 50.000,00 TASA

Tasa de interés

mensual 0,96% 11,50% INTERES

Periodos 60 5 ANUAL

Cuota mensual $1.099,63

. . , Saldo
Mes | Pago capital Pago interées Cuota :
capital

1 620,46 479,17 1.099,63 49.379,54
2 626,41 473,22 1.099,63 48.753,13
3 632,41 467,22 1.099,63 48.120,71
4 638,47 461,16 1.099,63 47.482,24
5 644,59 455,04 1.099,63 46.837,65
6 650,77 448,86 1.099,63 46.186,88
7 657,01 442,62 1.099,63 45.529,87
8 663,30 436,33 1.099,63 44.866,57
9 669,66 429,97 1.099,63 44.196,91
10 676,08 423,55 1.099,63 43.520,83
11 682,56 417,07 1.099,63 42.838,28
12 689,10 410,53 1.099,63 42.149,18
13 695,70 403,93 1.099,63 41.453,48
14 702,37 397,26 1.099,63 40.751,11
15 709,10 390,53 1.099,63 40.042,01
16 715,89 383,74 1.099,63 39.326,12
17 722,76 376,88 1.099,63 38.603,36
18 729,68 369,95 1.099,63 37.873,68

19




736,67 362,96 1.099,63 37.137,01
20 743,73 355,90 1.099,63 36.393,27
21 750,86 348,77 1.099,63 35.642,41
22 758,06 341,57 1.099,63 34.884,36
23 765,32 334,31 1.099,63 34.119,03
24 772,66 326,97 1.099,63 33.346,38
25 780,06 319,57 1.099,63 32.566,32
26 787,54 312,09 1.099,63 31.778,78
27 795,08 304,55 1.099,63 30.983,70
28 802,70 296,93 1.099,63 30.180,99
29 810,40 289,23 1.099,63 29.370,60
30 818,16 281,47 1.099,63 28.552,44
31 826,00 273,63 1.099,63 27.726,43
32 833,92 265,71 1.099,63 26.892,51
33 841,91 257,72 1.099,63 26.050,60
34 849,98 249,65 1.099,63 25.200,62
35 858,12 241,51 1.099,63 24.342,50
36 866,35 233,28 1.099,63 23.476,15
37 874,65 224,98 1.099,63 22.601,50
38 883,03 216,60 1.099,63 21.718,47
39 891,50 208,14 1.099,63 20.826,97
40 900,04 199,59 1.099,63 19.926,94
41 908,66 190,97 1.099,63 19.018,27
42 917,37 182,26 1.099,63 18.100,90




43 926,16 173,47 1.099,63 17.174,74
44 935,04 164,59 1.099,63 16.239,70
45 944,00 155,63 1.099,63 15.295,70
46 953,05 146,58 1.099,63 14.342,65
47 962,18 137,45 1.099,63 13.380,47
48 971,40 128,23 1.099,63 12.409,07
49 980,71 118,92 1.099,63 11.428,36
50 990,11 109,52 1.099,63 10.438,25
51 999,60 100,03 1.099,63 9.438,65
52 1.009,18 90,45 1.099,63 8.429,48
53 1.018,85 80,78 1.099,63 7.410,63
54 1.028,61 71,02 1.099,63 6.382,02
55 1.038,47 61,16 1.099,63 5.343,55
56 1.048,42 51,21 1.099,63 4.295,13
57 1.058,47 41,16 1.099,63 3.236,66
58 1.068,61 31,02 1.099,63 2.168,05
59 1.078,85 20,78 1.099,63 1.089,19
60 1.089,19 10,44 1.099,63 0,00
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