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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente documento muestra la elaboracién de un plan de negocios para la
producciéon y comercializacion de patacones pre-cocidos para el mercado de la

ciudad de Quito.

Mediante el analisis del entorno y una meticulosa investigacion de mercados,
se logra determinar ampliamente la oportunidad del negocio. Posteriormente se
establece la estructura de la empresa, la misma que toma el nombre de
“Harton Food”; se trata a profundidad el producto a ser comercializado, se

plantean objetivos y las estrategias a ser tomadas.

Con relacién al plan de marketing, se estudian las posibilidades y métodos a
ser utilizados para la incursion de la empresa en el mercado. Se profundiza en
temas como: el Marketing estratégico, el Marketing tactico, el mercado,

aspectos legales, posicionamiento del producto, promocion, entre otros.

Luego del analisis financiero, las perspectivas del negocio son présperas
debido a la rentabilidad, ganancias y liquidez que se proyectan a corto plazo.
Se formularon planes de contingencia para analizar los riesgos potenciales, y
asi poder tomar el curso de accion adecuado en caso de que estos se
presenten. Se pudo determinar la viabilidad del proyecto y la posibilidad de que

el mismo sea puesto en marcha.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

En el presente capitulo se trataran los aspectos generales que involucra el
desarrollo del plan de negocios. Se analizara la formacién del negocio, su

objetivo general y objetivos especificos.

11 FORMACION DEL NEGOCIO

La idea de produccién y comercializacion de platano procesado surge después
de la conversacion con profesores, profesionales y personas relacionadas al
comercio y produccién nacional. Para el desarrollo del plan de negocios se

consideraron los siguientes factores.

Arios atras, la percepcion que se tenia de los productos congelados era de un
alimento viejo e insipido. Sin embargo, con ayuda de nuevas tecnologias de
enfriamiento, campanas de marketing masivas y estrategias de comunicacién
dirigidas a los consumidores, esta idea ha cambiado y la demanda de
alimentos congelados se ha ido incrementando, especialmente entre las
nuevas generaciones, las cuales se han adaptado rapidamente a un nuevo

estilo de vida internacional y consumen un mayor numero de estos productos.

Actualmente, el trafico en las grandes ciudades hace casi imposible que la

mayoria de familias urbanas se reunan para comer a medio dia. De ahi que un

12



CAPITULO 1 ASPECTOS GENERALES e

creciente numero de ecuatorianos, para hacer mas agil el dia a dia, busquen
rapidez sin dejar de lado la importancia del contenido nutricional y el sabor,

recurriendo a la comida pre-cocida o “lista para servirse”.

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

comercializacion del platano procesado.

Es asi que se ha considerado aprovechar los recursos propios del pais con el

fin de implantar un valor agregado al producto propuesto.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios que determine la factibilidad para la
implantacion de una empresa productora y comercializadora de platano
procesado, orientado a personas entre 25 y 59 afos de edad para el mercado

de la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos Especificos

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

e Crear un producto novedoso basado en el platano verde ecuatoriano.

13



CAPITULO 1 ASPECTOS GENERALES

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

» Aprender a manejar un negocio mediante la realizacion del proyecto.

« Emprender en el mundo de los negocios.

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

e Determinar los procesos idéneos para el funcionamiento del negocio.

14
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CAPITULO I

ANALISIS DEL ENTORNO

El analisis a realizar tiene como finalidad tratar las variables que inciden,
segun la optica de los autores, en la produccién y comercializacion de platano

procesado para el mercado de la ciudad de Quito.

Para ello se analizaran aquellas variables macroecondémicas vy

microecondmicas que indicaran el atractivo de la industria.

21 SECTOR MANUFACTURERO

El sector manufacturero, que excluye la refinacién de petréleo, es uno de los
sectores que genera el mayor aporte al PIB, y es uno de los mas dinamicos de
la economia del pais. A este sector pertenece el proyecto de negocio que se
desarrollara en los siguientes capitulos. A continuacién se realiza un analisis

del sector para entender la situacién en la que éste se encuentra.

2.1.1 Situacién Actual del Sector

A partir del afo 2000, luego de la dolarizacién, el sector manufacturero ha
tenido un desarrolio importante el cual se explica claramente en el siguiente

cuadro 2.1;
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Cuadro 2.1

Crecimiento en délares del Sector’

2000 2,169,792

2001 2,483,706

2002 2,593,049
2,734,904
2,883,111
3,269,369

Elaborado: Por los autores

Fuente: Banco Central del Ecuador
Como se puede observar en el cuadro 2.1, el aporte del sector manufacturero
en miles de délares al PIB ha ido incrementando en los ultimos afios. Esto se

debe al desarrollo que se esta produciendo dentro del sector.

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

Cuadro 2.2
Aporte al PIB del sector?

2000 2.8% -6.8%
2001 5.3% 4.9% .
2002 4.2% 2.5%

2003 3.6% 4.6%

2004 7.9% 3.2% ]
2005  47% 8.9%

Elaborado: Por los autores

Fuente: Banco Central del Ecuador

i CUENTAS NACIONALES — Banco Central del Ecuador
“ CUENTAS NACIONALES — Banco Central del Ecuador
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El situarse en un sector cuyo crecimiento en comparaciéon con el PIB es
favorable, para la empresa resulta beneficioso, debido a que existe un
desarrollo del mismo. Es importante destacar que a pesar de que se esta
dando un desarrollo en forma positiva, esto no significa que se encuentre en
crecimiento ya que el incremento porcentual del sector de un afio a otro es
inferior al incremento porcentual que se da en el PIB. En el cuadro 2.2 se
puede apreciar que durante el afio 2005 el crecimiento del sector
manufacturero fue mayor que los anteriores afios, y deja un panorama

favorable para el emprendimiento del plan de negocio.

2.1.2 Tendencia del Sector Manufacturero

El sector manufacturero (excluye refinacion de petréleo), presenté una
tendencia positiva a partir de la dolarizacién, con una tasa de crecimiento
promedio para el periodo 2001-2005 de 4.8%. Ademas, cabe mencionar que
en el afo 2004 se superd el valor agregado (en téerminos constantes),
alcanzado en 1998. Debido a que industrias como la elaboracién de productos
alimenticios y de bebidas; fabricaciéon de productos quimicos; del caucho y
plastico, y fabricacién de maquinaria y equipo, equipo de transporte e
industrias manufactureras, presentaron resultados muy favorables, con tasas
promedio de 6.6%, 4.9% y 4.7% respectivamente; mientras que las demas

industrias experimentaron comportamientos mas modestos®.

* Cuentas Nacionales Anuales N° 20.2001.2005
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Grafico 2.1

EVOLUCION DEL SECTOR MANUFACTURERO
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3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000

0

Miles de Délares
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Elaborado: Por los autores
Fuente: Banco Central del Ecuador

Se puede ver en el grafico 2.1 la tendencia creciente del sector manufacturero

hasta el afio 2006, donde existe un crecimiento constate de este sector y se

prevee que siga creciendo para el afio 2007 en un 3.70%*.

Si se observan los datos anteriores, se puede ver que es un sector muy

dinamico cuyas expectativas son favorables para la incursién del proyecto.

2.2 INDUSTRIA ALIMENTICIA

Para comprender un poco mas de como es el entorno del negocio, se debe
realizar un analisis de cémo es la industria, la misma que en el plan de
negocios es clasificada por el Banco Central del Ecuador como, elaboracién de

productos alimenticios y bebidas.

* http//www.bce.fin.ec/contenido.php?CNT=ARB0000894
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Se define a la industria como un conjunto de negocios proveedores de bienes

y servicios que son sustituidos parcialmente entre si°.

La industria de los alimentos se clasifica de acuerdo con el grado de

elaboracién de los productos; esto es, primario y elaborado.

Los primarios se dividen por:

e Pescado vivo, fresco o refrigerado

e Ganado y otros productos de origen animal
e Cereales

e Banano, café y cacao

e Ofros productos de la agricultura

Los elaborados se dividen por:

e Camaron elaborado

e Pescado preparado o en conserva

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

e Productos lacteos elaborados

e Azlcar

* THOMAS, Dan; El sentido de los negocios; Pag. 18
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¢ Bebidas
* Aceites y grasas
« Carne y productos carnicos

« Otros productos alimenticios®

El platano procesado se encuentra en la industria de alimentos elaborados en
la seccion de otros productos alimenticios, tal como Ilo explica la division
anterior. Ademas como menciona el Ex Ministro de Agricultura y Ganaderia
Ing. Agr. Pablo Rizzo Pastor en su discurso para oficializacién del Consejo
Consultivo del Platano, “Ecuador a mas de ser el primer productor y exportador
de banano, también llega a constituirse en los ultimos afios en uno de los
principales paises productores de platano fresco e industrializado como la

harina de platano, lo cual le da al producto valor agregado”.

Precisamente, los productos resultantes del platano procesado estan
generando oportunidades comerciales tanto a nivel nacional como

internacional lo cual se constituye como una ventaja para el plan de negocio.

2.2.1 Situacién Actual de la Industria de Elaboracién de Productos

Alimenticios y Bebidas

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

del plan de negocio.

® Banco Central del Ecuador, estudio realizado a 31 sectores productivos en el Ecuador, Abril del 2003.
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Como se observa en el grafico 2.2 la industria de productos alimenticios y
bebidas tiene una pendiente positiva, por lo tanto existe un crecimiento
constante a lo largo de los afios. El aporte de la industria en el afio 2005 al
Sector manufacturero fue del 51.1% convirtiéndose en la industria mas grande
dentro de este sector, a su vez el aporte de la industria al PIB nacional fue de
4.6% siendo excedida unicamente por la industria de explotacion de minas y
canteras y la industria de agricultura, ganaderia, caza y silvicultura, como las

industrias que mas aportan al PIB del Ecuador.

Grafico 2.2

Crecimientode la Industria
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Elaborado: Por los Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador

2.2.2 Tendencia de la Industria de Elaboracion de Productos

Alimenticios y Bebidas

La industria de elaboracion de productos alimenticios y bebidas tiene
perspectivas de crecimiento, y es un segmento altamente competitivo.
Necesariamente, el distribuidor de alimentos se ve obligado a conocer qué

estan haciendo sus competidores y entender los habitos de compra de los
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consumidores, performance de productos y promociones efectivas. En esta
industria de rapidos cambios y bajos margenes, la colaboracién y la

integracion de la cadena de proveedores resultan criticas’.

Ademas se deben analizar las tendencias globales, ya que en cierto grado,
terminan afectando a la industria local con el tiempo, estas tendencias globales
son las siguientes: importancia creciente en el cuidado de la salud,
globalizacion que causa la segmentacion de mercados no por lo geografico
sino por el estilo de vida, usos y costumbres. Los precios de los productos de
primera necesidad han sufrido en el mercado mundial una caida del 20% en

promedio®.

2.3 SUB - INDUSTRIA DE ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS

ALIMENTICIOS

La industria de elaboracién de productos alimenticios y bebidas, se divide en
pequefias sub-industrias, entre ellas la industria de elaboracion de otros
productos alimenticios, la misma que concibe al plan de negocio. Si bien el
platano pre-cocido tiene un proceso y deberia estar en una industria de
productos procesados, el Banco Central del Ecuador lo clasifica en este
apartado y por tanto el estudio se realizara bajo esta clasificacion. Cabe
mencionar que dicha sub — industria ha tenido un desarrollo importante

gracias a las nuevas tendencias de consumo.

7 hitp:/iwww.ibm.com/ec/businesscenter/solutions/ind_dist_a.phtml
8 http://www.uees.edu.ec/investigacion/csectorial2/tema3.pdf
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2.3.1 Situacion Actual de la Sub-Industria de Elaboracion de Otros

Productos Alimenticios

A continuacién se muestra en el grafico 2.3 la evolucién en miles de délares

que ésta industria ha tenido a lo largo de los afios.

Grafico 2.3
Evolucion
Ano valor en miles de dolares

2005 110,847
2004 96,413
2003 97,936 4
2002, 88,008
2001 82,912 . N |

2000 74,052

Elaborado: Por los Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se observa en el grafico 2.3.1 el crecimiento de la industria de
elaboracion de ofros productos alimenticios ha sido constante, con excepcion
del afno 2004 donde la produccion en miles de ddlares disminuyo,
recuperandose en el afio 2005 y esperando que crezca periédicamente como
todo el sector lo ha hecho. En la actualidad, la elaboracién de otros productos
alimenticios se encuentra en pleno desarrollo y existen cada vez un mayor

nuamero de empresas que desean ingresar a este nicho de mercado.
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En los ultimos tres afios, la industria de elaboracién de otros productos
alimenticios ha mostrado un importante desarrollo. Entre los factores que
explican esta expansién destacan la mayor apertura comercial, el crecimiento

econémico y un contexto macroeconémico estable®.

2.3.2 Tendencia de la Sub - Industria de la Elaboracion de Otros

Productos Alimenticios

El mercado de alimentos congelados, pre-cocinados o pre-elaborados ha
adquirido en los ultimos afios una creciente importancia. El crecimiento en el
poder de compra de las familias y el acceso a la energia eléctrica han
provocado un incremento en el niumero de hogares con refrigeradores y
hornos microondas. Adicionalmente, debido a un mayor numero de amas de

casa en el mercado laboral, el tiempo disponible para cocinar se ha reducido®.

Los subproductos de platano cifran una estupenda oportunidad comercial para

la agroindustria nacional porque no hay mayor competencia en el mundo'".

Los alimentos pre-cocinados, congelados y empaquetados al vacio son mas
de la mitad de la comida que compramos hoy en dia. Al menos el 50 por ciento
de los productos alimenticios que consumimos no existian hace 10 afos, y

probablemente sera el mismo caso para la industria alimenticia dentro de 10

° FELLER RATE - Vision de Riesgo, Tendencias y Desafios en la Industria de Alimentos Procesados en
http:/mwww feller-rate.cl/general2/asticulos/alimentosvr.pdf

' INFOCIR - Boletin Quincenal de Inteligencia Agroindustrial No. 9 Vol. 1 Octubre 7 de 2005

"' EL UNIVERSO - Producci6n 31 de Julio 2004
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afios'?. El incremento en la demanda de estos productos ha movilizado un

sector muy importante de la industria de alimentos.

24 EL NEGOCIO

El negocio ofrece un producto procesado, hecho a base de platano, que

resultan en patacones pre-cocidos de facil preparacion.

2.4.1 Definicion del Negocio

Posterior a la definicién del sector y la industria, se procede a establecer el
negocio. Esto permite determinar con claridad quiénes son los clientes, cuales
son los productos que se produciran y comercializaran, donde seran vendidos

y como seran comercializados.

La categorizacién del sector, la industria y el negocio se realizé tomando en
cuenta a la clasificacién que el Banco Central del Ecuador realiza para incluir

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

El sector al cual pertenece el negocio se identifica como sector manufacturero
ya que para la preparacion del producto se necesita un proceso donde las
personas interactuan con él, hasta llegar a su presentacion final. La industria
es la concerniente a la elaboracién de productos alimenticios y bebidas debido
a la forma de preparar los alimentos y el conocimiento que posee su materia

prima (platano o verde) en todos los ecuatorianos.

'Z QUIMINET - Articulo, Indicadores de Calidad para Cadenas de Refrigeracion en
http:/Mmww.quiminet.com.mx/ar1.html

25



CAPITULO Il ANALISIS DEL ENTORNO i)

El negocio consiste en posicionar el producto ofrecido en la mente de todos
los ecuatorianos basados en la produccion y comercializaciéon de platano
procesado, brindando a las personas una nueva opcién de consumo de este
producto. Es una empresa dedicada a ofrecer un producto de facil coccién a
base de platano ecuatoriano para satisfacer las necesidades de alimentarse o
simplemente de un antojo que las personas puedan tener a un determinado

momento.

Basandose en el analisis realizado, se encuentra que el platano procesado
esta dentro del sector manufacturero, en una industria alimenticia de productos
elaborados que a su vez se divide en una sub-industria de elaboraciéon de

otros productos alimenticios, tal como se muestra en el grafico 2.4

Grafico 2.4
ARSI ) B TR TG MR

Sector Manufacturero

Industria de Elaboracién de P od|
Elaborados y Bebidas

Sub-Industria de
Elaboracién de otros productos alimenticios

Negocio: .
‘“PRODUCCIONY
S COMERCIALIZACIONDE
- PLATANO PROCESADO EN EL

MERCADO DE LA CIUDAD DE
R QuUITO”

Elaborado: Por los Autores
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2.4.2 Descripcion del Producto

A continuacion se procedera a explicar las caracteristicas naturales y técnicas
del platano a ser utilizado como materia prima, para luego convertirse en el

producto del plan de negocios, es decir, un patacén pre-cocido.

Nombre Cientifico: Musa sp.

Variedad Seleccionada: Barraganete

Bondades (Barraganete):
e Alta tolerancia a la sigatoka negra
¢ Frutos Grandes
e Alto peso promedio: 18.1 Kg/Racimo, 300 — 400 g/dedo
o Gran aceptacion en el mercado
* Vida econémica del cultivo: 3 afios

» Rendimiento promedio al primer afio: 1.200 cajas/Ha"?

Esta fruta cilindrica con tres angulos pronunciados, se consume en diversos
estados de madurez y de ello depende su sabor entre otras caracteristicas.
Asi, el platano con cascara verde y vetas negras tiene un sabor salado, su
firme y astringente pulpa es de color blanco marfil. En contraste, la cascara del
platano maduro es amarrilla con vetas negras, la pulpa es blanda, almidonada,
de color amarillo-salmén y con sabor dulce™. En el caso del plan de negocios,

se utilizara un platano verde con las caracteristicas sefialadas anteriormente.

'3 http://www.sica.gov.ec/
'* Consulta a Ing. Msc. Alvaro Yépez: Cultivo de hortalizas
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A continuacion se presentara en el siguiente cuadro la composicion nutricional

del platano:

Cuadro 2.3

Composicion nutricional de la pulpa del platano y
banano (100g de parte cruda comestible)

Carbohudratos (g)
Calkwo (mg)
Hierro (mg)
Potasio (mg)

Grasas Monosaturadas (g)
Grasas Polm-saturadas (g)

Elaborado por: Maria Isabel Arcilla P. Mayo 2003

Fuente: Corporacién Colombiana de Investigacion Agropecuaria (CORPOICA)

2.4.3 Producto y Servicio

El producto que se ofrecera en el negocio son los patacones pre-cocidos,
nuevos para consumo interno dentro del pais. Estos poseen como
caracteristica principal, su facil coccion, la cual no requiere de mucho tiempo,
ademas su conservacion, dado que pueden ser refrigerados. El momento de
coccion, el producto no pierde ninguna de sus caracteristicas tradicionales, es

decir, el sabor, la contextura y su olor caracteristico se mantiene.
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El servicio que se otorgara sera el de comercializar el producto en las
principales cadenas de supermercados a nivel nacional, restaurantes vy
empresas de catering, dependiendo de como esto sea determinado por la

investigacién de mercados.

2.4.4 Diagrama de Flujo Genérico

Diagrama de Flujo Genérico

Materia —.p Transformacién __, Comercializacién ;__, Consumidores
Prima - % y Produccion
Proveedor :

Elaborado: Por los autores

La materia prima es adquirida por los mismos productores, para luego
transformarla en patacones de forma pre-cocinada listos para ser fritos. La
comercializacién se dara a través de las cadenas de supermercados que
existen a nivel nacional principalmente. Los consumidores finales seran
personas que se encuentren dentro del supermercado y deseen productos de

rapida coccion.

2.4.5 Materia Prima

> Platano

2.4.6 Proveedores

» Haciendas de platano ubicadas en Santo Domingo de los

Colorados.
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» Sin embargo, en el Ecuador existen muchas plantaciones de la

variedad seleccionada.

2.4.7 Productores

» Empresas dedicadas a la produccién y comercializacion de

platano procesado.

2.4.8 Comercializacion

» Cadenas de supermercados a nivel nacional.

249 Consumidores

» Personas que visiten los supermercados, especialmente Ia

seccion de alimentos congelados.
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25 MACROENTORNO

2.5.1 Factores Economicos

2511 Inflacion e indice de Precios al Consumidor

El afio 2005 fue un afo con una alta tendencia inflacionaria que se inici6 en el
mes de mayo y ha seguido nutriéndose con la elevacién de precios de los
bienes no transables (sobre todo educacion y alquileres) y luego también de
los bienes transables. Para el mes de diciembre del 2005, el indice de Precios
al Consumidor IPCU fue de 104.69, el cual da como resultado una inflacién
mensual de 0.46%, una inflacién anual similar a la acumulada de 4.36% La
inflacion del mes de diciembre se debe al incremento en los precios de los
articulos relacionados con las siguientes divisiones: alojamiento, agua,
electricidad, gas y otros, combustibles; alimentos y bebidas no alcohdlicas;
muebles y articulos para el hogar. Estas tres divisiones aportaron con 0.37

puntos a la inflacion'®.

La inflacién ataca de forma directa a la industria de elaboracion de alimentos y
bebidas ya que se da una fluctuacién en los precios referentes a las materias
primas para la elaboraciéon de los productos. Es importante destacar que la
materia prima fundamental (platano) destinada a la elaboracién del producto
pre-cocido es perteneciente a la division de Alimentos y Bebidas no
Alcohdlicas, a su vez el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC) después de

la correccion que realiz6 en el calculo de la inflacion en el afio 2005, report6é un

' PICAVAL: Analisis Ejecutivo Mensual. Enero 2006
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indice de Precios al Consumidor (IPC) en marzo de 105,38, produciendo una
variacion mensual de 0,65%. Este resultado se debié principalmente a que los
precios de los productos agricolas subieron, motivo por el cual el rubro de
“Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas” (0,43%) fue el de mayor incidencia en el
incremento de la inflacion mensual™®.

Esto tiene un efecto inmediato en el negocio ya que las variaciones constantes
que se dan en el precio del platano producen una traba al momento de estimar
los costos del giro del negocio. Por lo tanto, cualquier variacién en los precios

de los productos finales del negocio pueden ser asumidos por el cliente final.

En el mes de marzo del afio 2006 el Ecuador alcanzé la inflacibn mas alta
registrada en los Ultimos dos afos, para el 31 de marzo del siguiente afio la

inflacién disminuyé considerablemente tal como muestra en la Grafico 2.5

Grafico 2.5
Tendencia de Tasas de Interés

THFLHCION — Hltimos dos ano:

Masimn = 4,257
Miramn = 1,477

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

' INFORME DE COYUNTURA ECONOMICA elaborado por: Centro de Investigaciones Econémicas CIE
-UTEG
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Un aumento en la inflacion produciria un incremento en el precio de las
materias primas e insumos necesarios del negocio, lo que podria provocar que
un alza en los costos de produccion sea trasladada al precio final del producto,

causando una reduccién en las ventas.

La inflacién es un buen indicador que muestra que los precios de los productos
por el momento no se van a encarecer por tanto representa una ventaja para

la implantacién del negocio.

2.5.1.2 indice de Precios al Productor (IPP)

El Indice de Precios al Productor (IPP) mide el nivel general de los precios de
los bienes a nivel mayorista. Existen tres grandes sub-categorias dentro del
IPP: bienes basicos o materias primas, bienes intermedios y bienes finales o
terminados. Los indices mas importantes son el indice de precios de bienes
finales, el cual representa los precios de los bienes que estan listos para la
venta a nivel mayorista'’. Desde el punto de vista de las materias primas que
se utilizan en la creacion del producto final, el incremento de su precio afecta
directamente al negocio, ya que se produce una variacién en los costos de
produccién. Esta variacién de costos es importante, ya que es trasladada al
consumidor final y debido a la existencia de un gran numero de productos
sustitutos y a las caracteristicas elasticas de la demanda, las ventas se veran

afectadas.

17 http:/Amww.pymes-ecuador.com/glosario%20economico.html
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Este factor afecta directamente al negocio, el incremento del indice de precios
al productor genera que se deba gastar mas en materias primas e insumos de
produccion, y por lo tanto genera un alza al precio final, una disminucién de la

rentabilidad o que no se puedan cubrir los costos, que se traduce como

pérdidas.
Grafico 2.6
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se puede apreciar en el grafico 2.6, la tendencia del indice de precios al
productor para la division de alimentos, bebidas y textiles, ha sido estable, el
platano materia prima esencial se encuentra en este sector, por tanto no
constituye un problema para la implantacién del plan de negocios; a su vez, el

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

econdémico de las industrias en general.

251.3 Tasas de Interés

En caso de que las tasas de crédito sean altas es mas complicado que la
industria crezca y se pueda ingresar a nuevos mercados debido a que esta

representa el alto costo del dinero.

Cuadro 2.4

Evolucion y Comparacion de las Tasas de Interés

Elaborado por: Los Autores

Fuente: Banco Central del Ecuador

Para el negocio, el mantenimiento de las tasas de interés es positivo debido a
que por lo menos se mantienen los costos financieros al momento de obtener
créditos y esto representa una disminucion de riesgo. Aunque estas tasas son
altas, empujan a la realizaciéon de proyectos mas riesgosos y con tasas de
descuento superiores. En la actualidad se pueden encontrar lineas de crédito

alternativas como la propuesta por la Corporacién Financiera Nacional.
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La empresa y el proyecto son beneficiados debido a la reincorporacion de la
Corporacion Financiera Nacional (CFN) como banca de primer piso. La CFN
se encuentra aprobando y entregando directamente recursos a quienes
deseen financiar sus proyectos productivos. Los créditos que la CFN brinda
van desde 50 mil délares a 2 millones de doélares, lo que representa un capital

suficiente para la financiacién del negocio’®.

2514 Propension de las Personas a Gastar

En un estudio realizado por el Banco Central del Ecuador a 2400 hogares del
sector urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca durante el mes
de febrero de 2007, sintetiza que: el Indice de Confianza al Consumidor
correspondiente al mes de febrero se sitia en 68.74 puntos, bajé en 1.13
puntos con respecto al mes anterior, es decir enero (ver grafico 2.5.1.4), sin
embargo, es superior en 20.94 puntos en relacién al mismo mes de febrero del
afio anterior, cuyo valor era de 47.8 puntos como se puede apreciar en el
grafico. Este resultado indica que bajo levemente las expectativas de consumo
de los hogares con relacién al mes anterior, pero aumenté respecto al afo
anterior. En sintesis, en el mes de analisis, los hogares consideran que se
deteriorara su situacion econémica, disminuira la capacidad de adquisicion de
productos basicos, tienen bajas expectativas de adquirir bienes durables y
bienes raices. Sin embargo, consideran que la situaciéon econémica del pais es

mejor con relacion al afio anterior'®.

18 El Comercio: La CFN otra vez cumplira el rol de banca de primer piso 1/30/2006
' Banco Central del Ecuador. SISTEMA DE INFORMACION EMPRESARIAL, Febrero 2007, Pag. 25
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Grafico 2.7
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

El cuadro 2.7 muestra la tendencia que ha tenido a lo largo del afio 2006, por
tanto es un indicador favorable para la industria, debido que al incrementarse
el nivel de confianza de los consumidores, se incrementa el gasto de las
personas muy favorable para la incursién del platano procesado al mercado

nacional.

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

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

2515 Nivel de Inversiéon Extranjera

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

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

lograr un incremento de la IED?.

Grafico 2.8
EVOLUCION
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Elaborado por: Los Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador

Como muestra el grafico 2.8 la Inversion Extranjera Directa en el Ecuador ha
sido constante en los ultimos afios, pero el objetivo principal no es
simplemente atraer capitales extranjeros, sino también incentivar a Ias

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

Mediante la entrada de nuevas empresas internacionales, se expande la oferta
de trabajo para la gente desempleada. Si existe un mayor porcentaje de
ocupacion, la capacidad adquisitiva puede incrementar, asimismo como la

propension de las personas a gastar.

Con la Inversién Extranjera Directa se da el ingreso de nuevas tecnologias y

procesos que pueden mejorar la capacidad productiva del negocio, y debido a

20 http:/Amww.expreso.ec
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que el negocio necesita de procesos y maquinarias, es un factor que merece

atencion.

2.5.2 Factores Politicos

El pais ha sufrido y sigue sufriendo ingentes pérdidas econémicas por causa
de paralizaciones organizadas por gremios a los que poco les importa la suerte
del pais sino sus minudsculos y mezquinos intereses. El pais permanece
impavido y angustiado ante la prepotencia de estos grupos que cierran calles y
carreteras impidiendo que la gente que quiere que el Ecuador salga adelante

haga sus labores normalmente?'.

Las paralizaciones provinciales son un factor que no se debe dejar de analizar.
En el Ecuador los cierres de carreteras producen graves problemas para las
demas provincias aledafnas, ya que no reciben los pedidos a tiempo o en la
mayoria de veces pierden los cargamentos, pues muchos productos son
perecibles. Asimismo, el poco producto que queda en los supermercados y

mercados es comercializado con precios altos para compensar la escasez?

Ciertamente la inestabilidad politica coloca en riesgo el desarrollo del pais,

crea incertidumbre y aleja la inversién extranjera y local.

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

momento de calcular el éxito de sus proyectos.

2! http://ww. hoy.com.ec/especial/mahuad/opinion. htm
Zzhttp://www. elmercurio.com.ec/webftitulares.php?seccion=fzuyEtT&codigo=tOB7bE82U0&nuevo_mes="
&nuevo_ano=20068&dias=23&noticias=2006-03-23
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El riesgo pais es un baremo que mide el grado de volatilidad de una economia
determinada y permite a los agentes financieros extranjeros prever los riesgos
de las inversiones®. En la actualidad el riesgo pais oscila entre 700 y 720

puntos?*.

La inestabilidad politica, el riesgo pais y la corrupcién son temas muy comunes
dentro del pais. Esto produce una serie de acontecimientos perjudiciales para
la nacibn y su desenvolvimiento. Tanto la poblacion nacional como
internacional ha ido perdiendo confianza en la capacidad de la nacion para

desenvolverse oportunamente.

Al existir un marco politico y juridico inestable, altos niveles de corrupcién,

falta de incentivos arancelarios; la inversion se ve limitada.

253 Factores Ambientales

Los factores ambientales que inciden en el plan de negocios deben ser
tratados con especial cuidado desde el punto de vista del cultivo inicialmente y
luego respecto al manejo de desperdicios e impacto ambiental de las
instalaciones de produccién. Para esto hay que tener en cuenta el aspecto

natural que sera descrito a continuacion.

Primero se deben considerar las actividades de pre cosecha que influyen en ia

calidad del platano, para esto, la planeacion de la siembra debe realizarse de

= hitp:/mww _eluniverso.com/2007/03/01/0001/9/755F541E221945A6AB3EF759A6AECA 16.aspx
2* www.bce fin.ec
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acuerdo al mercado en condiciones agroecoldgicas de acuerdo a la variedad
seleccionada, que en este caso es el “barraganete”. El cultivo debe tener una
apropiada nutricibn y un manejo integrado de problemas fitosanitarios (que
involucra todo lo referente al control de plagas) para proteger la salud de los

consumidores y la reputacién y prestigio del plan de negocios conjuntamente.

Luego se necesita una adecuacion post-cosecha, en la cual se utilizaran
desinfectantes biologicos, evitando aditivos y sobretodo reciclando Ios
desechos agroindustriales. Resulta adecuado mencionar que la implantacién
del plan de negocios no tiene mayor impacto biolégico en el ecosistema, ya

que no genera sustancias nocivas por degradacién.

2531 Fenomenos Naturales

El llamado fenédmeno del Nifio consiste en la presencia de una gran masa de
agua caliente de baja salinidad en la costa noroccidental del continente lo cual
produce fuertes marejadas y torrenciales aguaceros, inundaciones y
desbordamientos de rios en la costa. Este fendmeno suele presentarse en la
segunda quincena de diciembre. El afio 1982-1983 provocé grandes dafios en

el pais, sobre todo en la provincia de Manabi®.

Este factor es muy importante para la implantaciéon del negocio, debido a que
el platano es un cultivo que necesita de un clima estable, y al presentarse
variaciones en las temperaturas o inundaciones, afecta a su produccién y

sufre el precio, lo cual puede ocasionar pérdida al negocio.

% http:/mww.explored.com.ec/ecuador/continue/gala2. htm
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254 Factores Legales

La compafia sera una sociedad andénima, y se constituira de dos socios
fundadores que responderan por el valor de sus respectivos aportes y
realizaran el comercio sobre una razén social. La compafiia sera establecida
mediante contrato y escritura publica. La empresa es de caracter mercantil y
sera administrada a través de representantes, los mismos que son legalmente

capaces. Cényuges, hijos y padres no podran ser socios.

Existiran dos tipos de capital que son: el capital suscrito y el capital pagado. El
nombre de la empresa y su domicilio seran determinados con anterioridad y en

consenso con los socios, existira un capital inicial.

Los accionistas podran vender sus acciones en el caso que deseen retirarse
del negocio previa aprobacién y autorizacion de los demas accionistas. Existira
una cuenta llamada reserva de capital la misma que representa un porcentaje

de las utilidades para futuras capitalizaciones.

Los requerimientos que se detallan a continuaciéon son necesarios para el

funcionamiento de un negocio de alimentos:

o Certificado del Registro Sanitario: la institucion encargada de
otorgar este certificado es el Ministerio de Salud Publica. En este
documento constara la descripcion del producto, su
conformacion y el numero de registro sanitario. El proceso se lo

hace por medio de la Direccién General de Salud.
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Permiso de Funcionamiento: el Ministerio de Salud Publica, por
medio de, el Departamento de Control Sanitario de Pichincha y
la Direcciéon Nacional de Salud es el encargado de otorgar este
permiso. El establecimiento debera cumplir con los requisitos
expuestos en el Codigo de Salud actual en lo referente a los
recursos fisicos y humanos. La direccién Provincial de Salud y el
Control Sanitario de Pichincha realizaran inspecciones a los
negocios para verificar el cumplimiento de las disposiciones. El
permiso es emitido por el periodo de un afo y debera ser
renovado al cumplirse con este tiempo. La inspeccidon tendra
como objetivo verificar el estado de las maquinas, Ia disposicién
de las aguas domesticas e industriales, caracteristicas del
establecimiento, factores higiénicos sanitarios y la seguridad
industrial. El personal trabajador debera poseer un certificado de

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

Registro Unico de Contribuyentes (RUC): para dar inicio a las
operaciones comerciales de un negocio en particular es
indispensable contar con este documento. Es imperante cumplir
el pago del IVA y del Impuesto a la Renta por parte de estos
establecimientos. El documento consta del nombre comercial, el
domicilio de la empresa y la actividad principal a la que se

dedica.
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e Patente Municipal: el valor comercial de los activos
pertenecientes a la empresa y el nimero del Registro Unico de

Contribuyentes son necesarios para obtener este documento.

e Inspeccion y Certificado de Establecimiento: El Departamento de
Control Sanitario y la Direccién Provincial de Salud son los
encargados de expedir este certificado. Como requisitos deben
ser presentados los documentos de Permiso de Funcionamiento
y Registro Sanitario. La inspeccién del establecimiento elabora
conclusiones acerca del asentamiento, la vecindad y los

productos.

Un problema son los procesos burocraticos que se deben seguir para que todo
este tipo de certificados y documentacién sean entregados, lo que expande el

lapso de tiempo en el que el negocio pueda comenzar a funcionar?®.

255 Factores Tecnolégicos

En el sector predomina una tecnologia sencilla, de facil acceso, con una leve
complejidad en cuanto a su utilizacién. La tecnologia empleada por los
diversos participantes puede ser considerada como ampliamente difundida y
utilizada en forma homogénea. El cambio tecnoldgico es lento, sin embargo su
avance ha logrado que los distintos métodos de produccién sean de una

mayor eficiencia y efectividad?’. La gran variedad y opciones que se ofrecen

2 Desfaz Carrasco Soffa Alexandra — Tesis PUCE - Plan de negocio de la empresa catering Servialim de
la ciudad de Quito — Pag. 25
" Folleto Codehotel
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en el mercado generan una posibilidad para proyecto. Se necesita de una alta

inversion.

El Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) estima que en el pais
se invierten $800 millones (datos de 2004) en implementar nuevas tecnologias
de informacién (compra de equipos, disefios de paginas web, internet, entre

otros)?.

256 Factores Sociales y Culturales

Uno de los principales factores culturales que impulsa la implantacién del plan
de negocios, es que el platano es un producto por excelencia ecuatoriano, por
lo tanto influye en la intencion de compra del mercado potencial para el
producto, por las tradiciones y costumbres de nuestro pais para comer un

producto tipico.

Por otra parte, el consumo de alimentos congelados se concentra en las
grandes ciudades y zonas metropolitanas; en estratos de ingresos medios,
cuya prioridad es ahorro de tiempo y esfuerzo. Y en estratos de ingresos altos,
que buscan productos gourmet, alimentos funcionales, organicos e
innovadores®. Esto refleja una creciente necesidad de las personas hacia

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

*® hitp:/Amww.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=246315
# INFOCIR — Boletin Quincenal de Inteligencia Agroindustrial No. 9 Vol. 1 Octubre 7 de 2005
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el minimo esfuerzo como ya fue mencionado, consecuentemente la puesta en

marcha del plan de negocios es adecuada dado este contexto.

2.5.6.1 Crecimiento Poblacional

El crecimiento poblacional es la tasa a la cual crece la poblaciéon de una zona
geografica delimitada en un periodo de tiempo determinado, para sus

proyecciones se consideran tasas de natalidad y mortandad.

En paises en desarrollo y subdesarrollados como el Ecuador el crecimiento
poblacional a través de los afios ha sido constante y exponencial. Sin
embargo, este fenémeno no ha sido fruto unicamente de la evolucion en si,

sino de un proceso de migracion hacia, y fuera del pais. (Gaviria, Discurso)

De acuerdo con el ultimo censo nacional efectuado en el afio 2001, la tasa de
crecimiento poblacional anual del Ecuador del periodo 1990-2001 fue del

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

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

15'936.000 habitantes.
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El censo también indicoé que la Tasa de Crecimiento Anual (TCA) del periodo
1990 — 2001 de la provincia del Pichincha fue del 2,8%, ademas se determina
que es en Quito (ciudad en la que se iniciara la empresa) donde se concentra

el 77% de la poblacion de la provincia.

Cuadro 2.5

Tasa de crecimiento anual de la provincia de Pichincha

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

Elaborado por: Los Autores
Fuente: INEC

Las proyecciones del crecimiento poblacional en el Ecuador como sefiala el
cuadro 2.5, pueden representar una oportunidad para la empresa pues, al
existir mayor poblacién, existe un mercado mas grande y el consumo de

bienes en general aumenta.

Por tanto dentro se constituye como un factor positivo para la implantacién del
plan de negocio al aumentar el gasto en bienes de consumo, donde el platano

pre-cocido se encuentra inmerso.
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2.5.6.2 Remesas de los migrantes

En el Ecuador, no existe una clara evidencia del efecto multiplicador que
pueden generar las remesas en el pais. Aproximaciones del uso de las

mismas fue realizada por la empresa Bendixen & Associates en el afio 2003.
Las encuestas de Bendixen & Associates revelaron lo siguiente:

Aproximadamente un millon de personas recibe remesas del extranjero,
provenientes principalmente de Espafa (44 por ciento) y de Estados Unidos

(38 por ciento).

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

« E! 8 por ciento se deposita para ahorros.

e EI 2 por ciento para educacion vy,

« El 17 por ciento para gastos de lujos™.

Por lo tanto se constituye como un aspecto positivo para el emprendimiento
del negocio, debido que el 61% de la cantidad recibida de remesas se destinan

a gastos diarios.
2.5.6.3 Tendencias de consumo

Los habitantes del Ecuador poseen un excesivo consumo de cereales,
azucares, tubérculos y oleaginosas. Este tipo de alimentos representa el 65%

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

30 Velastegui Martinez, L.A.: "Impacto de la Migracion & las Remesas en la Economia Ecuatoriana” en
Observatorio de la Economia. Latinoamericana, NUmero 58, marzo 2006. En
http:/Mmwww.eumed.net/cursecon/ecolat/index.htm
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frutas y el 20% en proteinas como huevo, leche y carne. Existe un gusto por
los alimentos grasosos y la dieta diaria se basa fundamentalmente en comida
que posee altos niveles de calorias como el arroz, la papa, el platano, el pany
el azGcar®. Esta tendencia genera una ventaja para la idea del negocio ya que
implica que las personas tienden a consumir alimentos contundentes,
considerados pesados, o0 grasosos, dependiendo el caso; los patacones caen
en estas definiciones por tanto representa una oportunidad como se ha venido

mencionando.
2564 Desempleo

El Desempleo mide qué parte de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
no se encuentra trabajando ya que el mercado laboral no dispone de

suficientes plazas de empleo para que estas personas dejen de estar

inactivas.
Grafico 2.9
Serie Historica: empleo, subempleo y desempleo
EVOLUCION DEL DESEMPLEO 1990 - 2005
‘ B8
=
!
1990 1™ 19!2‘- b 1} ' 1994 ’ 1995 ’ 1996 ’ 1;97 ’ 1;0— 19 -;m—z_m—wzuz ’ 203 ’ 2084 >M ;
| | ——Desocupscién Totel —o— : Oculto |

Elaborado por: INEC
Fuente: INEC

*! Diario “El Universo”, domingo 10 de Septiembre 2006
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El subempleo mide qué parte de las personas que tienen un empleo trabajan
realizando una actividad inferior de la cual estan capacitados para realizar; y a
su vez, a aquellas personas que se encuentran en una situacién de

pluriempleo percibiendo ingresos inferiores al limite aceptable.

En el grafico 2.9 se observa la tendencia que el desempleo ha sufrido a lo
largo de los afos, esta variable macroeconomica se traduce en un gran
problema social, y representa una amenaza para la empresa pues las
personas son el motor de una economia y si no poseen los recursos
necesarios para el consumo la demanda de bienes y servicios disminuye y por
ende las ventas de las empresas en general también disminuyen, debiendo
reducir su personal en mayor medida y el desempleo se agudiza cayendo en
un circulo vicioso con terribles repercusiones negativas como pobreza, miseria

y delincuencia.

2.6 MICROENTORNO

El analisis efectuado en el macroentorno determiné a aquellos factores y
variables que afectan el desarrollo del plan de negocios en el Ecuador. En esta
ocasién es necesario analizar el microentorno para poder determinar el

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

Michael Porter plantea un modelo para determinar las consecuencias de la
rentabilidad de un mercado a largo plazo, por medio de la evaluaciéon de sus
objetivos y recursos frente a cinco fuerzas que rigen la competitividad, de esta

manera para el estudio del micro entorno se utilizara el modelo del diamante
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de Porter que considera a las cinco fuerzas competitivas de una industria las

cuales son:

¢ Rivalidad entre competidores en la industria

o Poder de negociaciéon de los consumidores

e Poder de negociacién de proveedores

e Amenaza de entrada de nuevos competidores

e Amenaza de productos sustitutos

2.6.1 Diagrama de las 5 Fuerzas de Michael Porter

Grafico 2.10

Desarrollo potencial de productos sustituibs

Poder de negociacidén de Rivalidad entre Poder de negociacion de
proveedores empiesas competidoras consumidores

Entrada potencial de nuevos compstidores

Elaborado por: Los Autores

Fuente: “Estrategia y Ventaja Competitiva”, Michael Porter, Editorial Deusto

2.6.1.1 Aspectos Generales

El cuadro 2.6 muestra las empresas y productos competidores que se

encuentran en la industria de productos pre-cocidos.
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Cuadro 2.6
COMPETIDORES PRODUCTOS SUSTITUTOS PROVEEDORES
Pronaca Filetes de pollo, Auto-abastecimiento
Hamburguesas, filetes de
. pescado
Supermaxi Papas congeladas, pan pre- Auto-abastecimiento
cocido
Nirsa _ Filetes de pescado No existe informacion
Don Diego | Hamburguesas, Fritadas Auto-abastecimiento
Maramar Camarones pre-cocidos No existe informacién
Facundo Bolas de Verde, empanadas Auto-abastecimiento
de verde, empanadas de
malz, pan de yuca
Lord Iceman ' Papas Congeladas No existe informacion

Elaborado por: Los Autores

Fuente: Investigacion Realizada por los Autores

Existen también proveedores de maquinarias y equipos de cocina para la

elaboracién de los productos pre-cocidos que se mencionan a continuacion:

e ADIVMAQ (Aditivos y Maquinarias)

e ALITECNO

e CODEHOTEL
e TERMALIMEX
e |TALDESIGN

e TECMY EQUIPOS

Los equipos que se utilizan con mayor frecuencia en esta industria son:

e Cocinas Industriales

e Maquina freidora

o Sistemas de refrigeracion
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2.6.2 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

2.6.21 Rivalidad entre Competidores en la industria

La industria de elaboracién de productos alimenticios y bebidas posee un gran
numero de competidores; unos poseen un reconocimiento de marca y se
encuentran plenamente establecidos en el mercado y otros con menor control
del mismo. Muchos de los competidores poseen caracteristicas similares como
lo es tecnologia utilizada para la elaboracion de productos pre-cocidos. Cabe
mencionar que no existe competencia directa, ya que no existe una empresa
que proporcione “patacones pre-cocidos” al mercado de la ciudad de Quito.
Sin embargo se mencionaran a los principales competidores dentro de ia rama

de los pre-cocidos a continuacion:

» Pronaca (Mr. Cook)
 Facundo

» Life Food Products (Mana)
e Lord lceman

» Don Diego

* Veconsa

e Nirsa (Real)

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

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

nuevas ofertas y el aumento de la publicidad®.

Al existir una mayor rivalidad de competidores y al mismo tiempo la presencia
de empresas fuertes ya establecidas en el mercado como es el caso de
Facundo y Pronaca, la competencia se intensifica y se vuelve cada vez mas
complicado subsistir y sobresalir. Esto produce que los gastos en publicidad se
tengan que incrementar; se da un poco o casi nulo control del precio de los
productos que se ofrecen; existe una mayor rivalidad por los canales de
distribucién y las materias primas, de la cual se ven beneficiadas las empresas

que posean una mejor posicién para negociar ante los proveedores.

El negocio se encuentra en un mercado altamente fragmentado. En la industria
existe un alto grado de rivalidad entre los competidores debido al gran numero
de participantes, esto afecta directamente al negocio ya que provoca que los
consumidores puedan cambiar de una marca a otra con gran facilidad, en el
sentido de alimentos pre-cocidos como tales, mas no en el producto especifico

de los “patacones pre-cocidos”.

Se da la presencia de competidores con un enorme poder econémico y control
de mercado, que tienen la posibilidad de bombardear la mente del consumidor
y posicionar su producto a través de campanas publicitarias. Asimismo, en las
perchas de los supermercados se encuentran gran cantidad de productos de

similares caracteristicas, de grandes marcas que promueven la competencia.

2 Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag. 142
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Esto perjudica al negocio ya que estos fuertes competidores tienen la
posibilidad de manejar ampliamente sus precios; en el caso de existir una
guerra de precios el negocio y los participantes de menor tamafo se ven

amenazados y hasta pueden desaparecer.

2.6.2.2 Poder de Negociacién de los Consumidores

Los principales consumidores de este tipo de productos son personas de
estratos sociales medios y altos, cuya prioridad es el ahorro de tiempo y
esfuerzo, y la busqueda de alimentos funcionales e innovadores
respectivamente. Se pueden considerar personas jévenes y adultas que
poseen un tiempo limitado para realizar sus actividades asi como amas de
casa y profesionales. Dentro de profesionales se hace referencia tanto a las

personas que trabajan como también a servicios de catering.

En la actualidad los consumidores poseen un alto poder de negociacién,
debido a la existencia de una gran cantidad de productos sustitutos y
competidores presentes en el mercado; esto se convierte en el punto principal
para desarrollar una estrategia que permita encontrar la forma de sobresalir y
obtener una ventaja competitiva ante los demas participantes. Se debe buscar
estrategias para crear una fidelidad del comprador y una distincién de marca

para lograr una mayor capacidad de negociacién sobre los clientes.

La competencia ofrece una gran variedad de productos y servicios diferentes
para poder alcanzar la lealtad de los clientes. Los “patacones pre-cocidos”

constituyen un producto diferenciado y unico en el mercado local, lo cual
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incrementa el poder de negociacion de la empresa ante los consumidores en
cierto grado. Resulta conveniente sefialar que los consumidores son muy
sensibles al precio, especialmente en el caso de los “patacones pre-cocidos”,
ya que tienden a realizar una comparacion costo — beneficio con la compra del
platano en bruto y realizar ellos mismo el producto. Sin embargo esta
observaciéon es aplicable en un grado minimo debido que el segmento de
mercado que se busca son justamente las personas que no disponen de

tiempo, ni desean realizar todo el proceso para obtener un “patacon’.

Es importante que con el tiempo se gane cierto poder de negociacién ante los
consumidores, pues a ningun negocio le conviene depender de sus clientes,

debido a que en el futuro eso puede llegar a producir la quiebra.

2.6.2.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

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

caro®,

La relacion existente entre proveedores y el negocio depende del grado de
poder de negociaciéon que tenga el mismo ante los otorgantes de materia
prima. En la actualidad existen grandes extensiones de produccion de platano,

lo cual resulta ser una ventaja de negociacion en cuanto a los proveedores,

¥ Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag. 143
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por lo tanto se podra obtener descuentos significativos al momento de la
compra. Sin embargo para la implantacién del negocio esto no constituye una
amenaza, debido a que no existe un monopolio en el acopio y distribucién del

platano verde.

A su vez la empresa debera estar alerta de cualquier grupo de proveedores
que quieran utilizar una estrategia de integracion hacia delante, es decir; el
grupo de proveedores podria convertirse en la competencia utilizando los
productos que actualmente estan vendiendo, para producir por si mismos el
producto que actualmente esta produciendo para el comprador. Sin embargo,
el grado de asepsia y manejo técnico (cadena de frio) al cual debe ser
sometida la materia prima, para convertirse en producto final, en este caso
“patacones pre-cocidos” es bastante alta y costosa. Por tanto, no se constituye
como una amenaza; salvo el caso de las grandes empresas citadas
anteriormente, ya que disponen de tal tecnologia e inclusive con su poder de

negociacion llegan a controlar los canales de distribucion.

2.6.24 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Durante los ultimos afos la industria alimenticia de productos elaborados ha
ido creciendo, debido a la inversién de tecnologia, presentando un panorama
atractivo para el ingreso de nuevas empresas; por otro lado los costos en
cuanto a maquinaria en la industria de elaboracién de productos alimenticios y
bebidas es muy elevado, las maquinas son importadas de otros paises como
lo son, enfriadoras, cocinas industriales, empaquetadoras, entre otras,

especialmente para la elaboracion de platano procesado, esta inversion es
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muy alta para los inversionistas y poco atractiva debido a la complejidad del

negocio, representando barreras de entrada y salida muy altas.

Como sefiala un titular del suplemento Lideres®, “Pre-cocidos, cada dia
aparecen en Ecuador. Desde hace 4 afnos se intensific la cultura de consumo
de estos productos”. Del mismo articulo, se sefiala que entre en 2005 y 2006

Pronaca invirti6 mas de USD 554.000 en publicidad de su marca Mr. Cook.

Esto demuestra el potencial de crecimiento que tiene la industria de los pre-
cocidos, por tanto es un nicho atractivo para que gigantes del comercio
alimenticio decidan tomar parte en el mercado. Y esto si se constituye como

una amenaza de alto grado para la implantacién del plan de negocios.

De esta manera la rivalidad entre los competidores y la posibilidad de que
nuevos ingresen al mercado se incrementa. El negocio se ve en dificultades si
es que no se encuentra la estrategia correcta para sobrevivir entre tanta

competencia.

2.6.2.5 Amenaza de Productos Sustitutos

En la actualidad y debido a la forma de vida de las personas y la demanda de
nuevos y mejores productos, casi todo alimento puede ser transformado y
entrar dentro de la categoria de productos pre-cocidos; es por esta razén que

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

* Lideres, Seccion Mercados, Pag. 18, Lunes 30 de Abril de 2007
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En la industria de la elaboracién de otros alimentos existen una gran cantidad
de productos sustitutos ofrecidos por las distintas empresas antes
mencionadas. La atropellada vida moderna empuja al desarrollo de una nueva
categoria de alimentos “casi listos” para comer. Estas opciones en su mayoria
congeladas, presentan un menu variado: panes de yuca, hamburguesas,
papas pre-fritas, camarones apanados, etc. Ahora, con abrir una funda, leer
unas sencillas instrucciones y prender el microonda o el horno convencional es
suficiente. La razon: el tiempo®. En el Ecuador, hay cerca de 20 marcas
nacionales de alimentos pre-cocidos. Solo Supermaxi vende unas 150

variedades, segun su gerente de mercadeo, Javier Vasquez.

La creciente demanda ha hecho que casi todas las empresas alimenticias
incursionen en esta actividad. Por tanto, se constituye en la mas grande y mas
importante amenaza en lo que respecta al plan de negocios. Por el momento,
no hay una investigacion que defina el consumo per capita de este tipo de
alimentos, ya que es una industria naciente. Pero, como referencia, la
investigadora de mercados Ipsa Group asegura que el 57% de los hogares, en
Guayagquil, consume alimentos pre-cocidos. Mientras que, en Quito, un 51% de
la poblacion también lo hace. Muchas empresas que pusieron un pie en los
pre-cocidos producen bajo pedido para las grandes cadenas de autoservicios
del pals, como Supermaxi y Mi Comisariato. De hecho, éstas acaparan el 80%

de la produccion, de acuerdo al referido articulo en el suplemento Lideres.

* Lideres, Seccién Mercados, Pag. 18, Lunes 30 de Abril de 2007
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Se da una gran competencia debido al alto numero de participantes en la
industria. Las empresas compiten intensamente con los productos ofrecidos en
otras industrias. La existencia de una gran gama de productos sustitutos da
como resultado un limite en el precio que pueden cobrar los oferentes a los
consumidores antes de que éstos se decidan por la adquisicién de un producto

sustituto®®.

Actualmente, y debido a las nuevas tendencias por el gusto de los alimentos
grasosos y la dieta diaria se basa fundamentalmente en comida que posee
altos niveles de calorias entre ellas el platano, las personas demandan una
cantidad de productos cada vez mayor; io que ocasiona que se surjan nuevos
productos sustitutos. Esto crea una desventaja ya que si no se encuentra la
manera de fidelizar a los clientes, ellos pueden faciimente seleccionar el
producto a consumir que mas les convenga de una extensa gama de

opciones.

El proyecto se encuentra en un mercado en donde la demanda por productos
es elastica, el negocio se puede ver afectado ya que si existe un incremento
en el precio del platano, los consumidores tienen una alta posibilidad de

recurrir a un gran numero de productos sustitutos existentes.

Desde el punto de vista del negocio de produccién y comercializacion de
platano procesado es notable el alto grado de productos sustitutos, los cuales

se detallan a continuacion:

36 Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag. 143
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o Bolas de verde (Facundo)

e Empanadas de verde (Facundo)

¢ Filetes de pollo (Pronaca)

¢ Papas congeladas (Kypross, Mc Clain)
e Pan de yuca (Facundo)

e Empanadas de maiz (Supermaxi)

o Filetes de Pescado (Nirsa, Pronaca)

Al finalizar este capitulo se han analizado las condiciones inherentes al plan de

negocios, respecto al macroentorno y al microentorno.

Se determind con claridad el sector, la industria y la sub-industria a la cual
pertenece el presente proyecto, asi como también se aprecio el crecimiento
que existe en las mismas en relacién a afios anteriores, lo cual denota una

oportunidad.

Luego del analisis de las variables macroeconémicas, se identificaron los
parametros que inciden en el negocio y sus repercusiones sobre el mismo. Del
mismo modo para los factores microeconémicos, donde se estudiaron los
aspectos positivos y negativos, de acuerdo a la competencia y en términos
estrictos del giro del negocio. Y como el mayor punto a favor para el
emprendimiento del negocio, se determiné que los patacones pre-cocidos

serian un producto nuevo en el mercado de la ciudad de Quito.
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CAPITULO 1lI

INVESTIGACION DE MERCADOS

Una vez que se ha realizado el analisis del entorno y se han revisado las variables
que afectan al proyecto, el presente capitulo trata sobre la investigacion de
mercados que proporcionara las caracteristicas del mercado al cual se desea

ingresar.

3.1 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

1. Definicion del problema

2. Elaboracion de un método para resolver un problema
3. Elaboracion del disefio de la investigacion

4. Trabajo de campo o acopio de datos

5. Preparacion y analisis de datos

6. Conclusiones y recomendaciones

7. Preparacion y presentacion del informe’
3.2 Definicion del Problema

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

investigacion de mercados e identificar sus componentes especificos.

' Naresh K. Malhotra, “Investigacion de Mercados, Un Enfoque Aplicado”
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3.2.1 Definicion del Problema de Decision Gerencial

Una vez analizado el macroentorno se procedera a la definicion del problema de

decisién gerencial:

“Coémo se debe captar el segmento objetivo del mercado, para el desarrolio de un
nuevo producto derivado del platano, cuya presentacion sera en forma de
patacones pre-cocidos”

3.2.2 Definicion del Problema de Investigacion

“Determinar si los ecuatorianos que visitan los supermercados son un segmento
factible para consumir los patacones pre-cocidos, tomando como base la nueva
tendencia hacia el consumo de productos alimenticios de facil cocciéon”

3.2.3 Elaboracion de un Método para Resolver un Problema

Preguntas de Investigacion

¢Qué tipo de preferencias posee la gente en cuanto al consumo de

comida tipica ecuatoriana?

- ¢Las personas que visitan los supermercados “Megamaxi” y “Supermaxi
Mall el Jardin” son clientes potenciales para el producto?

- ¢ Existe alguna tendencia por el consumo de platano?

- ¢Cuales son los habitos alimenticios de las personas que visitan los

supermercados agrupados por segmentos en la ciudad de Quito?
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3.3 HIPOTESIS

Los ecuatorianos entre 25 y 59 afos de edad, pertenecientes a la clase media y
media alta de la ciudad de Quito, que acuden a los supemercados “Supermaxi”,
“Megamaxi” y “Mi Comisariato”, y poseen agrado hacia el consumo de patacones,

estan dispuestos a consumir patacones pre-cocidos.

3.4 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

3.4.1 Objetivo General
Determinar la predisposicion de los habitantes de la ciudad de Quito que asisten a
los supermercados, hacia el consumo de patacones pre-cocidos y definir las

necesidades alimenticias que tienen estas personas.

3.4.2 Objetivos Especificos

» Determinar el mercado potencial para la introduccion de platano pre-
cocido en la ciudad de Quito.

= Determinar los criterios de seleccion, gustos y preferencias con respecto
a los patacones pre-cocidos, de las personas que residen en la ciudad
de Quito y acuden a los supermercados.

= Determinar los supermercados estratégicos con respecto al volumen de
ventas de alimentos pre-cocidos en la ciudad de Quito.

« Determinar cual mecanismo es el mas apropiado en lo que respecta a

canales de distribucion de los patacones pre-cocidos.
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= [Establecer la cantidad y frecuencia de consumo de patacones pre-
cocidos, que los ecuatorianos de la ciudad de Quito estarian dispuestos
a consumir.

= Determinar el precio adecuado para la introduccion del producto al

mercado nacional.

Necesidades de Informacion

e Preferencias de calidad, textura, presentaciéon del producto. A todas las
personas que participen en el estudio se les pedira que califiquen la
influencia de cada uno de estos factores al momento de elegir.

» Caracteristicas demograficas de los encuestados. Entre éstas estan:
edad, sexo, ocupacion, condicion social, entre otras.

e Factores importantes para los clientes potenciales.

* Canales de distribucion a ser utilizados.

* Frecuencia de consumo, cantidad e intencién de compra.

Precio que estarian dispuestos a pagar por el producto.

3.5 Elaboracion del Diseno de la Investigacion

Para poder determinar un grupo objetivo que represente los potenciales
compradores del producto del plan de negocios, es necesario el uso de
herramientas y metodologias como lo son, la investigacion exploratoria y

descriptiva que se detallan a continuacion.
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La investigacion exploratoria se basa en muestras pequefas y aplica técnicas
conocidas como grupos focales (entrevistas en grupo) y entrevistas de
profundidad (entrevistas personales en las que se sondean los pensamientos de

los entrevistados).

La investigaciéon descriptiva es aquella que busca definir claramente un objeto, el
cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o
débiles de empresas, algun tipo de medio de publicidad o un problema simple de
mercado, mediante la asociacion de dos o mas variables. Se la realiza a través de

encuestas.

A continuacién se muestra un cuadro de las preguntas de investigacién, con sus

respectivas hipétesis y objetivos:

Cuadro 3.1

PREGUNTAS DE HIPOTESIS
INVESTIGACION

1) ¢Han consumido alguna vez Los ecuatorianos si han consumido
productos pre-cocidos las personas entre = productos pre-cocidos
25 — 59 anos de la ciudad de Quito?

2) (Qué empresas de productos pre- Existen 4 empresas importantes en el
cocidos conocen las personas que Ecuador posicionadas en la mente del
visitan los supermercados en la ciudad = consumidor

de Quito?

3) ¢Qué productos pre-cocidos conocen Las marcas mas reconocidas por las
las personas que visitan los personas son Mr. Cook y Real
supermercados en la ciudad de Quito?

4) ¢(Con qué frecuencia y en qué Los ecuatorianos consumen productos
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cantidad consumen productos pre-
cocidos las personas que visitan los
supermercados de la ciudad de Quito?

5) ¢Quiénes son las personas que
realizan la compra de los productos pre-
cocidos?

6) ¢Quiénes influyen en la decision de
compra de productos pre-cocidos?

7) ¢Donde suelen comprar las personas
entre 25 — 59 afios de edad de la ciudad
de Quito productos pre-cocidos?

8) ¢Han consumido alguna vez
patacones pre-cocidos las personas que
visitan los supermercados?

9) ¢Con qué frecuencia consumirian
patacones pre-cocidos las personas que
visitan supermercados en la ciudad de
Quito?

10) ¢ Dénde compran los patacones pre-
cocidos las personas de la ciudad de
Quito?

11) ¢Qué precio estarian dispuestas a
pagar por un paquete de 300 gramos de
patacones pre-cocidos? (18 - 22
unidades)

12) ¢Qué precio estarian dispuestas a
pagar por un paquete de 600 gramos de
patacones pre-cocidos? (38 - 42
unidades)

13) ¢Qué empaque considerarian el
adecuado las personas que visitan los
supermercados para un producto pre-
cocido?

14) ;Consideran las personas que
visitan los supermercados de la ciudad
de Quito que los patacones pre-cocidos
deberian tener sabores?

15) ¢ En qué ocasiones consumirfan las
personas entre 25 — 59 afios de edad,
patacones pre-cocidos?

16) ¢Qué tipo de personas deben ser

pre-cocidos una vez a la semana

Las personas que realizan la compra
de productos pre-cocidos son madres
de familia

Los padres de familia influyen en la |

decisibn al momento de comprar
productios pre-cocidos

Las personas prefieren comprar en el
supermaxi

Los ecuatorianos conocen y han
consumido patacones pre-cocidos

Los ecuatorianos consumirian
patacones pre-cocidos una vez a la
semana

Los ecuatorianos prefieren que se
entregue a domicilio los patacones pre-
cocidos

Los ecuatorianos pagarian $3 por un
paquete de patacones pre-cocidos

Los ecuatorianos pagarian $4.5 por un
pagquete de patacones pre-cocidos de
600 gramos

Los consumidores prefieren comprar
productos pre-cocidos empacados al
vaclo

Los consumidores les gusta los
patacones al natural
Las personas consumen en

invitaciones como abre bocas

Las amas de casa son las principales
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consideradas para consumir  pre-
cocidos?

17) ¢(Qué es lo que las personas que
visitan los supermercados de la ciudad
de Quito consideran mas importante al
consumir patacones pre-cocidos?

18) ¢ Como les gustaria a las personas
que visitan los supermercados de la
ciudad de Quito que se promocionen los
patacones pre-cocidos?

19) ¢Qué productos consideran las
personas entre 25 — 59 afios de edad de
clase media y alta como sustitutos de los
patacones pre-cocidos?

Elaborado por: Los Autores

3.5.1 Investigacion Exploratoria

consumidoras de patacones pre-

| cocidos

Los ecuatorianos consideran que la
presentacion es lo mas importante al
consumir patacones pre-cocidos

Los ecuatorianos prefieren que se
anuncie en radio y television

Las papas congeladas y los panes de
yuca son productos sustitutos de los
patacones pre-cocidos

Se realizara una investigacion exploratoria, para obtener informacion cualitativa la

cual ayudara a conocer los puntos de vista de los potenciales consumidores,

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

3.5.1.1

3.5.1.1

Grupo Focal

A Objetivo General

Obtener la informacion necesaria para determinar el grupo objetivo al cual

los patacones pre-cocidos deben estar dirigidos.
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3.5.1.1.2 Objetivos Especificos

¢ Determinar los gustos y preferencias de los participantes en la compra de
productos pre-cocidos.

» Establecer el precio que estarian dispuestos a pagar por el producto.

« Identificar el canal de distribucion apropiado de acuerdo al segmento al cual
se desea ingresar.

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

» Fijar las caracteristicas apropiadas del empaque.

e Precisar la cantidad de patacones pre-cocidos que las personas estarian

dispuestas a consumir.

35113 Propésito de grupo focal

e Conocer mas a fondo cuales son las percepciones, creencias,
sentimientos, actitudes y motivaciones de los consumidores respecto a los

patacones pre-cocidos.

35114 Procedimiento

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

resultados esperados.
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Para la dimensién del grupo se establecioé que debe ser de 8 a 12 personas, con la
finalidad de no limitar la interaccion con cada participante y poder sacar mejores

conclusiones, ademas obtener respuestas mas reales.

Se utilizaran preguntas abiertas para que los participantes se expresen libremente
sin ningun tipo de restriccion su opinién en cuanto a los patacones pre-cocidos.

(Ver Anexo A1).

Se realizaron 3 grupos focales de diferentes edades. El primero se llevé acabo
con jovenes de 18 a 23 anos de edad. El siguiente grupo focal se realiz6 con
jovenes profesionales de 24 a 30 aios. El tercer grupo focal se realiz6 a adultos

profesionales y amas de casa de 45 a 59 afos de edad.

3.5.1.15 Resultados

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

realizados:

* La comida tipica ecuatoriana es percibida como daiina para la salud debido
al alto contenido de grasas y poco aporte nutritivo, sin embargo es
consumida por todos los integrantes.

* Las personas consumen comida tipica ecuatoriana dependiendo de la zona

geografica en la que se encuentren, es decir: si son personas que viven en

70



CAPITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADOS [

la sierra, solo tienden a consumir comida serrana como el locro,
Hapingachos, yaguar locro, etc. Del mismo modo en la costa.

e Por ser un pais multicultural y muiltiétnico existe gran variedad de comida
tipica ecuatoriana.

» No existe ninguna caracteristica en especial, de persona consuma comida
tipica ecuatoriana, todas las personas pueden consumirla, cabe recalcar
que el motivo principal es el sabor.

e Todos los integrantes de los grupos focales asocian la palabra
supermercado, con supermaxi, a su vez que es un lugar limpio y de gran
variedad de productos.

e Los productos que se venden en los supermercados, son percibidos por los
integrantes como buenos y de excelente calidad.

e EI 50 por ciento de los grupos comprendidos entre 18 — 23 y 24 — 30 afios
de edad, asocian la palabra platano verde con patacones.

e Los grupos focales de 18 — 23 y 24 — 30 afos de edad, no tienen
conocimiento de las diferentes variedades de platano verde, sin embargo el
30 por ciento del grupo focal comprendido entre las personas adultas entre
45 — 59 arios de edad, conocen la variedad barraganete, entre otras.

e El canal de distribucion preferido para comprar platano verde, por la
mayoria de los grupos focales, es el supermercado, especialmente la
cadena de supermercados Supermaxi.

» Los grupos focales consideran que el platano verde es un producto que no

se puede comer solo, se necesita de otro producto o acomparnante para
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consumirlo, como es el caso del patacon con queso. Por otro lado el
ptatano verde, dependiendo del plato que se elabore, sirve como abre
bocas, como empanadas de verde, bolones de verde y patacones.

e Los grupos focales comprendidos entre 18 — 23 y 24 — 30 afios de edad
asocian a los productos pre-cocidos con la palabra, artificial, congelados y
rapido.

¢« Existe una unica marca que los grupos focales conocen de productos pre-
cocidos, se llama FACUNDO.

e En la presentacion del producto (patacones pre-cocidos) se observo, sin
tomar en cuenta el grado de coccion del producto, que el mismo no pierde
sus caracteristicas. Es decir para los grupos focales entre 18 — 23 y 24 —
30 afios de edad, el sabor del producto fue idéntico que el de un patacon
natural. Sin embargo un 10 por ciento del grupo de 45 y 59 arios, not6é que
era artificial.

» lLos patacones pre-cocidos pueden ser adquiridos por personas que no
dispongan de tiempo, principalmente profesionales y amas de casa. Por
otro lado se podrian vender a restaurantes.

e Los patacones pre-cocidos podrian ser consumidos cualquier dia de la
semana, por lo menos dos veces.

e Los patacones pre-cocidos deben ser vendidos en supermercados,
especialmente Supermaxi.

e Los tres focus groups consumirian patacones pre-cocidos.
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Existen dos tipos de empaques para la venta del producto, un empaque
grande y otro mediano, no se necesita un pequero porque la cantidad es lo
mas importante.

El precio para el empaque grande oscila entre los 3 y 4 USD y para el
empaque mediano entre 1,50 y 2 USD.

Para los focus groups entre 18 -23 afios y 24 — 30 afos de edad, la
presentacién del empaque esta perfecta, no obstante el focus group entre
45 y 59 anos de edad, piensa que hay demasiadas figuras que sobre

cargan el disefio del producto.

3.5.1.1.6 Conclusiones

El mercado objetivo a quien se deberia dirigir el producto es al segmento
comprendido entre 25 y 59 afios, especialmente profesionales y amas de
casa, sin descartar que también existen personas fuera de este segmento a
los que se podria llegar con el producto.

Todos los integrantes de los grupos focales consideran que lo mas
importante que debe tener una comida tipica ecuatoriana es el sabor. A su
vez, la presentacion del producto es el segundo factor mas importante a
considerarse.

Para los 3 grupos focales realizados, el platano verde es percibido como un

producto bueno y nutritivo que no tiene nada de malo.
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e El lugar indicado por los 3 grupos focales para expender productos pre-
cocidos son los supermercados, directamente Supermaxi.
e Los integrantes de los grupos focales indicaron que no existen patacones

pre-cocidos en el mercado nacional.

e Los tres grupos focales sefalaron que los patacones pre-cocidos tienen la
misma apariencia que los patacones naturales.

e Laidea de que es un producto sin preservantes es excelente, mantiene las
caracteristicas naturales del platano. Y los tres grupos focales, senalaron

que se debe explotar aquella caracteristica.

e Los tres grupos focales sefnalaron que el empaque ideal para los patacones

pre-cocidos debe ser una funda ziplock.

3.5.1.2 Entrevista con los Expertos

3.5.1.21 Objetivo General

e Conocer la opinion exacta de expertos relacionados con el tema de

investigacion.

3.5.1.2.2 Objetivos Especificos

» Determinar la ingenieria o proceso exacto para la elaboracion de patacones

pre-cocidos.
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o l|dentificar la variedad de platano pertinente para la elaboracion del producto
final.

e Determinar la ubicacién del negocio.

3.5.1.23 Propésito de la Entrevista

e Obtener la mayor cantidad de informacion relevante que pueda ser util para
la investigacion como ingenieria de produccion, maquinaria y proceso

tecnoldgico.

3.5.1.24 Procedimiento

Se realizaran entrevistas a profesionales expertos en el tema, como son
ingenieros de alimentos y licenciados en gastronomia con experiencia en el
mercado, a su vez conozcan el producto, sus caracteristicas y propiedades. La
primera entrevista se la realiz6 al Coordinador de la Escuela de Gastronomia de ia
Universidad de Las Américas, el Chef Carlos Gallardo de la Puente. Y la segunda
entrevista fue realizada a la Ingeniera Quimica y Master en Procesos

Biotecnologicos Milene Diaz. (Ver Anexo A2).

En la entrevista se trataran los siguientes temas:

e Percepcion de la comida tipica ecuatoriana
e Futuro de la comida tipica ecuatoriana

e Percepcion del platano verde

75



CAPITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADOS e )

e Formas de coccién del platano verde
¢ Opinién del negocio

e Sugerencias

3.51.25 Resultados

e La tecnologia que se utiliza para la elaboracién de productos pre-cocidos es
muy costosa.

e La materia prima para la elaboracion de los patacones pre-cocidos sera el
platano verde.

e El patacon pre-cocido podria adquirir sabores como: limén y picante.

e Los registros sanitarios son de gran importancia en las empresas de
conservas.

e EIl segmento para el consumo de patacones pre-cocidos seran amas de
casa y profesionales que no dispongan de tiempo suficiente para ellos
mismos realizar el patacén. Por otro lado también se podria expender a
empresas de catering y comedores industriales.

e El congelamiento por |IQF (Individual Quality Frozen) es costoso.

e El grosor del patacdn ideal debe ser de dos centimetros.

o El platano verde debe ser sometido a una solucion entre el 1 y 2 por ciento
de acido citrico para su adecuada conservacion préevio a su procesamiento.

¢ No existe una maquina para pelar platanos.
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Los expertos indicaron que no conocian la existencia de patacones pre-
cocidos en el mercado local, por tanto la idea de negocio les resulté
atractiva e inclusive se mostraron dispuestos a realizar pruebas de
producto.

Mantener la cadena se frio es fundamental para la calidad del producto.

La produccién debe realizarse bajo estrictas condiciones de inocuidad, esto
es, evitar la contaminacion del producto o materia prima.

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

3.5.1.2.6 Conclusiones

La idea de plan de negocios es muy buena e innovadora, debido a la alta
rotacion que tiene el producto a nivel nacional e inclusive se podria explotar
otros segmentos como son los comedores, restaurantes, servicios de
catering y otro pilar fundamental para el valor agregado que es la
exportacion.

Se necesitaran freidoras industriales, congeladores para mantener la
cadena de frio (cuartos frios), empacadora al vacio, etiquetadora, tanques
plasticos, secadoras, mesas de acero inoxidable, utensilios de acero
inoxidable y mano de obra capacitada.

Los productos congelados duran hasta un afo, sin embargo el tiempo
pertinente para el patacon pre-cocido es de 3 meses.

Los patacones pre-cocidos no utilizaran preservantes.
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3.5.2 Investigacion Descriptiva

También se realizara una investigacion cuantitativa a través de encuestas, para
poder cuantificar los datos mediante un analisis estadistico, la misma que ayudara
en el proceso de induccion para atribuir los resultados a la poblacién en general.

Y determinar el segmento mas adecuado para el producto del plan de negocios.

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

consumidor, asociadas al producto y al mercado.

3.5.2.1 Encuestas

3.5.2.11 Objetivo General

e Obtener las caracteristicas del grupo potencial de consumidores, en este
caso, personas entre 25 y 59 anos de edad, de clase media y alta en la

ciudad de Quito.

3.5.21.2 Objetivos Especificos

¢ Establecer el precio que estarian dispuestos a pagar por los patacones pre-

cocidos.

¢« Determinar la cantidad y frecuencia de patacones pre-cocidos que las

personas estarian dispuestas a consumir.
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Identificar el establecimiento adecuado para poder expender los patacones
pre-cocidos.

Determinar los gustos y preferencias hacia los productos pre-cocidos.

Fijar que tipo de sabores podrian tener los patacones pre-cocidos ademas
de naturales.

Precisar quién realiza la compra de los productos pre-cocidos.

Establecer quién influye en el momento de comprar productos pre-cocidos.
Determinar el empaque ideal que deberian tener los patacones pre-cocidos.
Identificar los criterios mas importantes de las personas al comprar
productos pre-cocidos.

Establecer la intencién de compra de los consumidores hacia los patacones

pre-cocidos.

3.5.213 Propdsito de encuestas

Determinar las percepciones que tienen los consumidores del producto y
como se asocian las variables de marketing como precio, plaza, producto y

promaocion.

35.21.4 Procedimiento de encuestas

Para la investigacion descriptiva se han planteado seis preguntas importantes:

Quien, Que, Cuando, Dénde, Por Qué y Como. (Ver Anexo A3)
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e ¢;Quién se debe considerar como consumidor de patacones pre-cocidos?

« ;Qué informacion se obtendra de los encuestados?

e ¢Cuando debe obtenerse la informacion?

e ;Dobénde deben contactarse los encuestados para obtener la informacion
requerida?

e ;Por qué se obtiene la informacion?

 ;Cbmo se obtendra la informacion?

3.5.2.1.5 Determinacion de la Muestra

Se procedié a calcular una muestra estadisticamente representativa y confiable
para que los resultados obtenidos de la encuesta sean inductivos y se puedan

obtener conclusiones de la poblacién®. (Galindo, 171-180)

3.5.2.1.6 Calculo Muestral

Con la asesoria del Coordinador del Area de Ciencias Fisicas y Matematicas, Mat.
Juan Carlos Garcia, se determino el procedimiento para la seleccion de la muestra
y se aplicd un modelo de muestreo aleatorio estratificado® (proceso en que la

poblacion se divide en sub-poblaciones o como su nombre lo indica en estratos).

La clasificacion que se utilizé para la elaboracion de las muestras se explica en el

siguiente cuadro 3.2

f Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”, pag. 171-180
* Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”, pag. 373
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Cuadro 3.2

Poblacion de la ciudad de Quito (2004)

25-29 459360 52968 102328
30-39 82702 88748 171450
40 - 49 62999 65604 128603
50-59 46867 50293 97160

241928 257613 499541

Elaborado: Por los Autores

Fuente: Markop

El mercado objetivo se determiné del total de |la poblacion de Quito, como muestra
el grafico anterior, de éste total se procedié a identificar que personas pertenecian
a la clase alta (AB) y media (C) en sus respectivos porcentajes como muestra el
siguiente cuadro 3.3

Cuadro 3.3

Clases Sociales de la ciudad de Quito

Clase alta (AB) 7

| Clase media (C) 26.2 l

Elaborado: Por los Autores

Fuente: Markop
El total de la poblacion de la ciudad de Quito (499541 personas entre hombres y
mujeres) se multiplico por el 33.2% del total de las clases alta y media como
muestra el cuadro anterior y se llego a la conclusion de 165.848 personas eran la

poblacion objetiva para el plan de negocios.
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Zzoo/Z * r q -

-

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

Z »/2 = Nivel del confianza = 96% = 2
N = Poblacion = 165848
p = q = 0,5 a un nivel de varianza maxima

E = error estimacion = 5% = 0,05

(2)2* (0.5) (0.5) * 165848

(0.05)2 165848 + (2)2* (0.5) (0.5)

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

encuestas que debian realizarse a los hombres y mujeres entre 25 — 29 afios, 30

— 39 afos, 40 — 49 anos, 50 — 59 afos de edad respectivamente.
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Para optimizar recursos y tener seguridad de que los datos sean fidedignos los

autores del presente proyecto decidieron realizar las encuestas personalmente.

3.5.21.7 Resultados

Se realizaron 400 encuestas, bajo un modelo de muestreo estratificado por rangos
de edades y por género, de las cuales el 50% corresponden al género masculino y

el 50% restante al género femenino como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico 3.1

Género

® Hombres ™ Mujeres

Elaborado por: Los Autores

Del mismo modo, en el siguiente grafico se detallan los estratos dentro de los
cuales de dividi6 el mercado objetivo en sub-poblaciones. Con la finalidad de
entender que la practica estadistica llevada a cabo en las encuestas trata de
inducir el resultado a la poblaciéon general en proporciones exactamente iguales,

en lo que respecta a edades y géneros.
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Grafico 3.2

Estratos por Edades

Elaborado por: Los Autores

Una vez llevada a cabo esta pequefia introduccion para entender la técnica
aplicada de mejor manera, se realizaron las siguientes preguntas para tener una
idea de los habitos de consumo en lo que respecta a productos pre-cocidos vy las

preferencias del mercado objetivo con siguientes resultados:

Pregunta 1: ; Ha consumido alguna vez productos pre-cocidos (Productos que ya

tienen una primera fritura, por ejemplo las papas congeladas)?

Grafico 3.3

Consumo de Pre-cocidos

INo mSi

3%

Elaborado por: Los Autores
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De los 400 encuestados, el 97% si consume productos pre-cocidos y unicamente
el 3% no lo ha hecho. Esto indica que los procutos pre-cocidos tienen mucha

aceptacion y alto agrado por las personas.

Pregunta 2: Marque con una X las empresas de productos pre-cocidos que usted

conoce.

Grafico 3.4

Veconsa

Empresas .

Supermaxi Don Dicgo

\ I\‘
N/

'qundu
26%
20

Pronaca

25%

Nirsa Maramar
4% 4%

YRIross

Elaborado por: Los Autores

Las empresas mas reconocidas por los encuestados son, Facundo con 26%
seguido de Pronaca con 25%, Don Diego (19%) y Supermaxi (18%), esto
representa mas del 75% de las empresas existentes en el mercado nacional, el

otro 25% se reparte entre Nirsa, Maramar y Kypross.

Pregunta 3: Marque con una X los productos pre-cocidos que usted conoce.
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Grafico 3.5

Productos

7%

® Bolas de verde

= Empanadasde
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« Empanadasde
verde

¥ Filetes de pescado |

Elaborado por: Los Autores

Entre los productos mas reconocidos se encuentran los filetes de pollo (18%), de
pescado (16%), papas congeladas (16%), empanadas de verde (15%) vy
hamburguesas (13%). Estos productos representan mas del 75% conocidos por

los encuestados. El otro 25% se reparten los demas productos.

Pregunta 4: ; Con qué frecuencia usted consume productos pre-cocidos?

Grafico 3.6
l
varas - Eracuencia |
vecesala |
semana
19% lvezala
Muy poco semana

1vez cada
15 chas

1% \ 37%
N

/
/ lvezal
mes
JCv

e 189’\.-

Elaborado por: Los Autores
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Como muestra el grafico 3.6 la frecuencia de consumo mas regular es de 1 vez a
la semana con 37% seguido de 1 vez cada 15 dias con 25%. Este resultado abre
una oportunidad para el negocio debido al alto porcentaje de personas que

consumen productos pre-cocidos regularmente.

Pregunta 5: ;Quién realiza la compra de productos pre-cocidos?

Grafico 3.7

Compra Esposa
14%

Hijos

1v

Usted ” Mama
mismo \ 20%
61%

Papa

4%

Elaborado por: Los Autores

El 61% de todos los encuestados compran ellos mismos los productos pre-
cocidos, esto demuestra que la técnica estadistica se aplico de manera correcta al
mercado potencial. En lo que respecta a los estratos por edades, dentro del rango
comprendido entre los 25 — 29 afos de edad, tanto hombres como mujeres, la
compra de los productos la realiza la mama en un 62%. Este resultado, se puede

apreciar en la composicion de la estructura familiar, es decir, las personas dentro

87



—

CAPITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADOS e

® del rango de 25 - 29 afos aun conviven con sus padres, por tanto estos,

especialmente la mama realiza la compra de los productos.

Pregunta 6: ; Quién influye al momento de comprar los productos pre-cocidos?

Grafico 3.8

Influye  Gseos

[sposo o

T
& ; s
Usted i K
mismo \
54% \"
Mama

P mn
lU/

Elaborado por: Los Autores

El 54% de los encuestados toma su propia decision al momento de consumir, pero
se debe mencionar que en los rangos de edades comprendidos entre 30 — 39 vy
40 — 49 aros, se ven influenciados en un 30% y 40% respectivamente por sus

hijos al momento de decidir la compra.

Pregunta 7: ; Donde suelen comprar los productos pre-cocidos?
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Grafico 3.9

Lugarde Compra . wegamax

» MiComisariato
Mi Comisariato del
Ejercito

= Santa Maria

= Supermaxi

= Tiendas de barrio

5% 1%

Elaborado por: Los Autores

El lugar de compra de mayor aceptacion de todos los encuestados es el
Supermaxi con 47%, seguido del Megamaxi con 28% y por ultimo el Mi
Comisariato con 15%, el otro 10% restante se reparte las Tiendas de barrio (4%),

supermercado Santa Maria (5%) y Mi Comisariato del Ejercito (1%).

Pregunta 8: ;Cuando consume productos pre-cocidos que es lo que usted
considera como mas importante? (Califique del 1 al 5, siendo 1 lo mas importante
y 5 lo menos importante) (Cada caracteristica podra tener un solo valor sin

repetirse)
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Grafico 3.10
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Elaborado por: Los Autores

El 38% (153 de 400) de los encuestados perciben al sabor como lo mas

importante que debe tener un producto pre-cocido entre los demas factores.

Grafico 3.11
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Elaborado por: Los Autores

El 30% de los encuestados situ6 a la higiene como el segundo aspecto de mayor

importancia que debe tener un producto pre-cocido. Esto se puede observar en la
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frecuencia de las respuestas que situan a la higiene como segundo factor después
del sabor.
Grafico 3.12
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Elaborado por: Los Autores

Como tercer factor resulté la presentacion con un 26% de aceptacion.

Grafico 3.13
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Elaborado por: Los Autores

Como se observa en el grafico 3.13, la cantidad se encuentra ubicada en el cuarto

lugar de preferencia entre los encuestados con un 38%.
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Grafico 3.14
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Elaborado por: Los Autores

Como ultimo factor en 6rden de importancia se ubica el precio, por tanto se puede

deducir que el mercado objetivo no es sensible al precio.

Como se puede observar en los graficos de barras utilizados a lo largo de esta
pregunta, las preferencias de los consumidores potenciales quedan resumidas de
la siguiente manera: Sabor, Higiene, Presentacién, Cantidad y Precio. Cabe
senalar que estos resultados fueron obtenidos apartir de la frecuencia con que los

encustados los ubicaban en las posiciones de importancia mencionadas.

Pregunta 9: Si en el mercado hubiese patacones pre-cocidos (sin preservantes)

¢ Usted compraria?
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Grafico 3.15

Intencion de Compra
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10% 2%

Elaborado por: Los Autores

El 87% de los encuestados estarian dispuestos a comprar los patacones pre-
cocidos; el 40% definitivamente compraria y el 47% restante, probablemente lo
haria. Se debe mencionar que existe un 10% de personas que tal vez comprarian
y podrian constituirse como clientes potenciales. Por otro lado existe un 3% de

encuestados que no estarian dispuestos a consumir el producto.

Pregunta 10: ; Con qué frecuencia los consumiria?

Grafico 3.16

Frecuencia de Consumo

= 1lvez alasemana
= 1vez al mes

1vez cada 15 dias

b = Vanas veces a la semana
11%

Elaborado por: Los Autores
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Como muestra el grafico 3.16, el 41% de los encuestados consumiria patacones
pre-cocidos una vez a la semana. Un 32% los consumiria una vez cada 15 dias y

por ultimo el 16% estaria dispuesto a consumir varias veces a la semana.

Pregunta 11: ;Como le gustaria que se promocionen los patacones pre-cocidos?

Grafico 3.17
Promocion
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Elaborado por: Los Autores

El 63% de los encuestados coinciden en que la forma ideal de promocionar los
patacones pre-cocidos es a ftravées de stands ubicados dentro de los
supermercados. Esto es importante pues el proyecto tiene como ibjetivo ubicar el
producto dentro de un supermercado. Por otro lado, existe un 32% que desearia
que la promocién se la realice mediante medios informativos como radio (9%) y

television (23%).

Pregunta 12: ; Dénde le gustaria comprar los patacones pre-cocidos?
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Grafico 3.18
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Elaborado por: Los Autores

Mas del 70% de los encuestados prefieren comprar los patacones pre-cocidos en
las cadenas de supermercados Supermaxi (47%) y Megamaxi (25%). Este
resultado es muy importante considerando que el plan de negocios tiene como

canal de distribucion a los supermercados.

Pregunta 13: Marque con una X el precio que usted estaria dispuesto a pagar por

un paquete de patacones pre-cocidos (producto sin preservantes)

Grafico 3.19

Precio Funda 600 gr.

Elaborado por: Los Autores
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El 28% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por una funda de
patacones pre-cocidos de 600 gramos, un valor de $4, mientras que el 24%
pagaria un valor de $4.5 es decir: el 52% de los encuestados pagarian un valor

promedio de $3.99 en el mercado nacional.

Grafico 3.20

Precio Funda de 300 gr.

=175 w2 «225 m25 275

Elaborado por: Los Autores

El 28% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un precio de $2 por una
funda de 300 gramos. Seguido por un 24% que esta dispuesto a pagar $2.5. Sin
embargo, también existe un 21% y 20% que estarian dispuestos a pagar $1.75 y
$2.25 respectivamente. Por tanto se puede deducir, que el total de los

encuestados estaria dispuesto a pagar un precio promedio de $2.20.

Pregunta 14: ; Como le gustaria que vinieran los patacones pre-cocidos?
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Grafico 3.21
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Elaborado por: Los Autores

El 56% de los encuestados preferiria que los patacones pre-cocidos tengan como

empaque una funda ziplock. Y un 29% desearia que fuesen con funda al vacio.

Pregunta 15: Si los patacones pre-cocidos tuvieran sabores. ;Cuales de los

siguientes sabores usted consideraria a su gusto?

Grafico 3.22
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Elaborado por: Los Autores
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Un 56% de los encuestados concluyen que el sabor de los patacones pre-cocidos
debe ser natural. Sin embargo existe la posibilidad de crear un sabor picante y
limén, ya que a un 33% de los encuestados les agradaria que existiesen aquellos

sabores.

3.5.21.8 Conclusiones

* El empaque que se utilizara para los patacones pre-cocidos sera mediante

una funda ziplock.

e El sabor de los patacones pre-cocidos seran naturales sin dejar de lado la

opcidn de crear patacones pre-cocidos con sabor picante.

e La forma que se utilizara para promocionar los patacones pre-cocidos sera

principalmente en stands.

* La cadena de supermercados donde se expenderan los patacones pre-

cocidos sera Supermaxi.

e Las personas en promedio consumirian los patacones pre-cocidos en

promedio 3 veces al mes.

3.6 CONCLUSIONES GENERALES

Al finalizar este capitulo se ha podido determinar la predisposicion del consumo de
patacones pre-cocidos que tienen las personas entre 25 y 59 afos de edad, de

clases media y alta de la ciudad de Quito.
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Desde el punto de vista de los resultados obtenidos a través de un largo y
minucioso proceso investigativo, el proyecto puede ser calificado como factible. Se
rescata la aceptacion del las personas hacia los patacones pre-cocidos y se ha
podido determinar ampliamente necesidades latentes que se encuentran

presentes en el mercado.

Por otra parte, se han cubierto las necesidades de informacion planteadas al inicio
del capitulo, de esta manera se han podido cumplir los objetivos planteados para
la investigacion y se han logrado identificar los siguientes aspectos claves para la

correcta implantaciéon del negocio:

e Se ha determinado el canal de distribucion adecuado donde expenderan los

patacones pre-cocidos.

o Se identificé los precios que estarian dispuestos a pagar los consumidores

potenciales.

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

con claridad.

e Se establecié la tecnologia y procedimientos a ser utilizados para la

elaboracion de los patacones pre-cocidos.

e Se planteo el uso de la materia prima adecuada en condiciones especificas

y bajo estrictos controles de calidad.
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Mediante la informacion recaudada a través de la investigacion de mercados es

posible la continuacién y desarrollo del proyecto.

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

con la determinacion de la oportunidad del negocio.

3.7 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Existe una oportunidad de negocio debido a las siguientes razones:

Tomando en cuenta que el sector se encuentra en crecimiento y la industria de
alimentos elaborados ha tenido un gran desarrollo en los ultimos afios debido al
aumento de productos de facil coccion y la nueva tendencia de las personas por el

ahorro de tiempo y comodidad.

Desde el punto de vista tecnolégico se observa una oportunidad ya que en la
actualidad la tecnologia para desarrollar este tipo de negocios se encuentra
disponible en el mercado y es de facil acceso. Existe una oferta tanto de productos
nacionales como importados. Las personas encargadas del manejo de este tipo de

maquinarias no necesitan de una gran capacitacion ni destrezas especiales.
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En la actualidad el incremento de consumo por este tipo de alimentos se ha dado
por el cambio del estilo de vida de las personas, las mismas disponen de menos
tiempo para cocinar y empiezan sus actividades econémicas desde mas temprana

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

Al realizar los grupos focales, se determin6 que el gusto que las personas tienen
por los patacones pre-cocidos es alto y estarian dispuestas a consumirlos de

existir estos en el mercado.

Se determina que existe una necesidad no satisfecha, el producto se lo puede
presentar al mercado de una forma innovadora y distinta que los demas pre-

cocidos para ubicarlo en una etapa de crecimiento.

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

través de las operaciones.

Existe potencial de diversificacion ya que el conocimiento de los procesos y de la
maquinaria utilizada para la preparacién de los patacones pre-cocidos, puede
utilizarse para otro tipo de negocio como la producciéon y comercializacion de
productos derivados del platano verde como lo son, las bolas de verde, las

empanadas de verde, entre otros.
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Una vez realizada la investigacion de mercados se pudo constatar que el
porcentaje de aceptacion que tienen los patacones pre-cocidos alcanzo un 97% y

su intencién de consumir definitivamente este producto fue de 40%.
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CAPITULO IV

LA EMPRESA

El presente capitulo se enfoca en la estructura del negocio, el cual toma el nombre
de “Patacones pre-cocidos”, producto que se desea comercializar en el mercado
de la ciudad de Quito. A su vez, se explica la forma en que se lo hara, las

estrategias a tomarse, entre otros factores.

41 MISION

Somos una organizacion especializada en la satisfaccion de las necesidades de
alimentacién en base a un producto superior y de alto valor nutritivo, como es el
platano y sus componentes, procurando, siempre ser los lideres en todos sus
aspectos, especialmente en términos de la calidad de nuestro producto, buen

servicio, innovacion y rentabilidad.

4.2 VISION

En el lapso de 10 afios llegar a ser la mejor y mas eficiente organizacion de la
industria de Alimentos Elaborados en el Ecuador en cuanto a la produccion y
comercializacion de patacones pre-cocidos, implementando estrategias que nos
permitan enfrentar de una manera agil nuevos mercados, ya sean nacionales e

internacionales, con el fin de cumplir efectivamente con los objetivos planteados.
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4.3

PROPOSITO EMPRESARIAL

El proposito de la empresa es brindar a los clientes “Patacones pre-cocidos”, una

manera facil de consumir platano con la mejor calidad ecuatorianana.

44

4.5

VALORES

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

Responsabilidad con el desarrolio sostenido del sector agroindustrial y
agricola.

Compromiso con el respeto al medio ambiente.

Nitidez en la gestién administrativa.

Creatividad, profesionalismo y eficiencia en todas las labores y actividades.
Excelente servicio a nuestros clientes.

Trabajo en equipo con respeto, decision y creatividad.

OBJETIVOS CORPORATIVOS

A corto plazo aumentar el impuiso de venta para nivelar y ajustar el
presupuesto de inversion.

A mediano plazo implementar mejoras en la produccion para estar
preparados a la demanda de nuestros productos. Tener un control de

inventario adecuado.
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s e Lograr a largo plazo abrir nuevos nichos de mercado, aumentar nuestra

participacion en el mercado nacional tanto con los mayoristas como con el

consumidor final.

e Lograr el reconocimiento de la empresa en el lapso de 10 afios en las

principales ciudades del Ecuador.

e Posicionar a la empresa como una organizacion responsable con la

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

4.6 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS POR AREA

4.6.1 Marketing

OBJETIVOS

Lograr un
crecimiento anual de
las ventas en un 30%

Lograr una
participacion en el
mercado del 10%

En el aino 2010
ampliar la gama de

PERIODO

Anual

3 anos

3 anos

Cuadro 4.1

ESTRATEGIAS

Efectuar una
campafia
publicitaria en
medios de
comunicacion
Realizar
promociones
Realizar anuncios
publicitarios en
lugares publicos

Introducir nuevos
productos

Realizar camparia
publicitaria dirigida
al nuevo segmento
objetivo

Diversificar la linea
de produccion e

POLITICAS

Contratar una
agencia de
publicidad
Efectuar cada
afo una
investigaciéon
de mercado

Realizar una
investigacion
de mercados
para hallar
mercados
alternativos

Abordar
agresivamente
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productos ofrecidos, insumos el mercado de
introduciendo en el e Aprovechar el productos pre-
mercado una nueva Know How cocidos
variedad de adquirido e Estudiara
productos a base de e Analizar las empresas
nuevas materias mejores practicas extranjeras
primas de la competencia
e Realizar
benchmarking de
empresas ya
posicionadas
Elaborado por: Los Autores
4.6.2 Operaciones
Cuadro 4.2
OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Incrementar la Anual e Implementar Realizar
produccién anual en nuevas técnicas mantenimiento
un 15% y programas cada 6 meses a la
para optimizar magquinaria
recursos y Sistema justo a
tiempos tiempo aplicado a
e Optimizar el los procesos de
funcionamiento produccién
de las maquinas
en base a un
analisis de
tiempos.
Poseer un sistema Anual o Realizar cursos Capacitar
de distribucién de tal y seminarios continuamente al
manera que permita e Obtener personal
disminuir el tiempo sistemas de Estudiar la cadena
de llegada del control de
producto a las adecuados a los aprovisionamiento
cadenas comerciales procesos de
produccion
Obtener Estandar 3 afios e Estandarizar los Obtener intencion
internacional de procesos de compra de
producto para la e Cumplir los empresas
exportacion requerimientos extranjeras
necesarios Cada proceso
e Enviar muestras debera estar
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sin valor certificado de
comercial a acuerdo a los
mercados estandares de la

Eiaborado por: Los Autores

4.6.3 Financiero

OBJETIVOS

Establecer un
margen de utilidad
del 30% del
producto

Reinvertir el 20% del
capital obtenido en
mejoras para
equipos y
maquinarias

Mantener un
apalancamiento
financiero del 40%
con una tasa de
interés maxima del
1%

Elaborado por: Los Autores

PERIODO

Anual

2 afos

Anual

extranjeros para
su respectiva

evaluacion
técnica
Cuadro 4.6.3

ESTRATEGIAS

e Incrementar la
utilidad neta

e Incrementar las
ventas

e Crear alianzas
estratégicas

e Aumentar el nivel
de ventas

e Crear fidelidad en
el cliente

e Posicionar el
producto en la
mente del
consumidor

e Mantener una
estricta agenda
con las entidades
financieras

e Establecer
controles de
gestiéon de
obligaciones

organizacién

POLITICAS

Analizar
trimestralmente el
balance general
de la empresa
Mantener calidad
de producto final

Estudiar los flujos
de cajade la
empresa

Realizar
auditorias de
procesos internos

Establecer
politicas de
endeudamiento
Politica vigente a
partir del segundo
afo.
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4.6.4 Recursos Humanos
Cuadro 4.4
OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Lograr 100% de Mensual Otorgar Dar oportunidad a
fidelidad del cliente incentivos pasantes de
interno Posibilidades de universidades
crecimiento Utilizar programas
dentro de la de capacitacion
empresa Todos los
empleados deben
conocer el
proceso
productivo
Motivacion del Anual Realizar Realizar procesos
personal en un programas de induccién
100% recreativos dentro Proceso de
y fuera de la Cross-Trainning
ciudad
Incentivos
monetarios y no
monetarios

Elaborado por: Los Autores

4.7 DEFINICION DEL NEGOCIO

Para poder definir claramente el negocio se han tomado en cuenta tres aspectos

fundamentales: ¢Quiénes son nuestros clientes?, ;Qué producto y servicio se

ofrecera? y ; Como lo haremos?

4.7.1 Clientes

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

entre 25 y 59 afios, pertenecientes al nivel socio econémico medio y medio alto
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que busquen una manera mas practica de comer patacones, sin contratiempos, de

facil preparacion y listo a cualquier hora del dia.

4.7.2 Producto y Servicio

El producto que se ofrece se basa en el platano de la variedad “Harton y
Barraganete”, procesado y transformado en patacones pre-cocidos, puesto a
disposicion de los consumidores. El punto clave del producto sera la manera
rapida de preparacion y consumo sin que el mismo pierda sus caracteristicas
naturales, esto gracias a que no tiene preservantes que alteren su sabor, textura y

presentacion.

4.7.3 Ingenieria de Procesos

La materia prima se obtendra de las plantaciones adyacentes a la planta de
produccion del plan de negocio, ubicada en Santo Domingo de Los Colorados,
kilbmetro 14 via a Quevedo. Luego inicia el proceso productivo y con este la
transformacion en producto final. El procesamiento industrial del patacon pre-

cocido incluye las siguientes fases:

* Lavado. Para eliminar material extrafio y/o contaminante.
e Pelado. Su objetivo es eliminar la cascara. En el platano verde, este
proceso resuita un poco complejo debido a la adherencia de la cascara con

la pulpa y a la presencia de latex.
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| » e Troceado. Consiste en cortar transversalmente el producto en trozos de 2-
3 cm. De ancho.

‘ » Fritura. El objetivo de este procedimiento es cocinar el interior del vegetal,
provocando la gelatinizacion del almidon. En términos generales los trozos
se sumergen en aceite caliente a una temperatura de 150-160° C por 3-4
minutos, sin embargo segun el tipo de freidor y la relacion aceite producto,
el tiempo y la temperatura pueden variar.

 Secado. Elimina el exceso de grasa superficial del producto, con el fin de
recuperar la mayor cantidad de grasa y de obtener un producto con el
minimo de grasa superficial posible.

» Formacion. Los trozos prefritos y escurridos se forman o prensan hasta
reducir su espesor en un 50-60%, para obtener un producto de 1cm de
espesor y de 7-8 cm de diametro.

e Congelacion. El producto ya formado se congela rapidamente para
favorecer la formacion de pequenios cristales de hielo y evitar el dafio de la
estructura fisica del producto y la liberacion de agua en el proceso de fritura
final.

e« Empaque y almacenamiento. El producto ya congelado debera
empacarse en boisas de polietiieno o en bolsas de empaque al vacio.
Posteriormente, debe ser empacado y mantenerse congelado a

temperaturas inferiores a los 18° C con el fin de mantener su calidad.
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. 48 FLUJO GRAMA DEL PROCESO PRODUCTIVO

Grafico 4.1

Almacenamiento de f ! Obtencién de Materia
Materia Prima y Prima |

: Entrega a canal de

distribucion

®
.
-
i

Formacion r———.. Congelacién

Elaborado por: Los Autores
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En cuanto a la ubicacion, se establecera en un principio dentro de las principales
cadenas de supermercados de la ciudad de Quito como son Supermaxi y
Megamaxi. Una vez colocado el producto dentro del supermercado, el mismo se
encontrara en la seccion de congelados. Cabe senalar, que para la etapa de
introduccion del producto, se contara con stands ubicados dentro de las cadenas

de supermercados con la finalidad de promocionar el producto.

4.9 CADENA DE VALOR

La cadena de valor identifica las principales actividades que realizara la empresa.
Su propésito esencial es proporcionar una herramienta para identificar una serie
de estrategias que deberan ser puestas en practica que otorgaran un valor

agregado para los consumidores.

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

comercializaciéon del producto final que, en este caso, los patacones pre-cocidos.

Es fundamental conocer las actividades que generan valor a la empresa para

poder determinar la manera adecuada de obtener una ventaja competitiva.

La cadena inicia con la entrega del platano verde por parte de los proveedores a la
planta, ésta entra en una primera etapa de lavado y manejo de problemas
fitosanitarios, garantizando el control de plagas con la finalidad de proteger la
salud de los consumidores. A continuacion la materia prima pasa al proceso de
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pelado, es decir, separar la cascara de la pulpa. Después se debe cortar en base
a un tamano adecuado, de dos a tres centimetros de espesor. Y va ser en este
momento la pre-coccion inicial, inmediatamente se debe pasar por un previo

secado para eliminar grasa residual.

Una vez eliminada la grasa residual, se aplasta a los pedazos de verde para que
este adquiera la forma de patacon y se proceda a la segunda etapa de fritura. Una
vez concluido este proceso, el producto es empacado en una funda ziplock y
sometido a una cadena de frio, la misma que se mantendra hasta la entrega del
producto al punto de venta. Cabe mencionar que en todas las fases de produccion
se mantienen estrictas condiciones de inocuidad, es decir que no tenga carga
microbiana patégena, ni para que se reproduzcan microorganismos, ni que la

cantidad existente pueda generar intoxicacion.
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410 DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR

Cuadro 4.5

Logistica de Operaciones Marketing y Servicio
Entrada Ventas
- Abastecimiento Lavado Fritura Congelacion Publicidad Atencion al cliente |'.~
| respecto a: »
] |
' Control Pelado Secado Etapa de Quejas ;
' | introduccién del )
| | producto r
Recepcion Troceado Formacion Empacado Sugerencias ;
| ‘ Stands -
% Almacenamiento | Degustaciones en |
‘ | las distintas
cadenas de ‘
supermercados

r i |
: i
b g i

— U | : U i 1
Recursos Humanos ‘
Finanzas y Contabilidad '

Elaborado por: Los Autores
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4.11 ACTIVIDADES PRIMARIAS

4111 Logistica de Entrada

41111 Abastecimiento y Control

Durante la etapa de abastecimiento se dara un control minucioso de la materia
prima proveniente de los proveedores para evitar la presencia de elementos que
no se adecuen a las expectativas y necesidades del negocio, para esto se

tomaran en cuenta los siguientes aspectos:

o El platano verde debe estar entero, sano (que no se encuentren afectados
por podredumbre o deterioro), limpio (exento de cualquier materia extrana

visible).

e Libre de plagas o dafios causados por las mismas, exentos de cualquier
olor extrano, sin magulladuras, exentos de humedad externa anormal, a su
vez los dedos del platano no deben tener malformaciones o curvaturas

anomales.

El aceite destinado a la fritura de los patacones pre-cocidos sera adquirido al por

mayor a industrias DANEC del Ecuador.

115



CAPITULO 4 LA EMPRESA i

4.11.1.2 Recepcion

Las materias primas adquiridas por la empresa seran receptadas por el personal

de la empresa en el lugar de almacenamiento.

41113 Almacenamiento

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

posteriormente tendran que ser procesados.

Mediante esta actividad se busca tener un inventario adecuado para la creacion
del producto final. EI almacenamiento es muy importante ya que, se debe
mantener estricto control de la cadena de frio, debido que en los productos pre-
cocidos el tiempo de perecibilidad de los mismos es vital para evitar el deterioro y
caducidad. De esta manera se busca evitar caer en pérdidas econdmicas que

podrian afectar a la empresa.

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

bodega sean también los primeros en salir (FIFO).

En el punto de almacenamiento existira la bodega con congeladores para los
patacones pre-cocidos. Asimismo existira un area donde se almacenaran los
envases de los productos, las etiquetas y todos los implementos necesarios para

brindar el producto final.
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4.11.2 Operaciones

411.21 Lavado

En esta fase, la materia prima se vuelve a lavar para eliminar material extrafio y/o

contaminante.

4.11.2.2 Pelado

El objetivo de esta etapa es eliminar la cascara. En el platano verde, este proceso
resulta un poco complejo debido a la adherencia de la cascara con la pulpay a la

presencia de latex.

411.23 Troceado

Consiste en cortar transversalmente el producto en trozos de 2-3 cm. De ancho,
con la finalidad de estandarizar el producto y por ende crear el tamano ideal del

patacén.

4.11.24 Fritura

El objetivo de este procedimiento es cocinar el interior del vegetal, provocando la
gelatinizacion del almidén. En términos generales los trozos se sumergen en
aceite caliente a una temperatura de 150-160° C por 3-4 minutos, sin embargo
segun el tipo de freidor y la relacion aceite producto, el tiempo y la temperatura

pueden variar.
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4.11.2.5 Secado

Elimina el exceso de grasa superficial del producto, con el fin de recuperar la
mayor cantidad de grasa y de obtener un producto con el minimo de grasa
superficial posible. En términos simples, esta etapa viene hacer el secado del
producto para mejorar la calidad del producto final, reduciendo la grasa saturada

proveniente del aceite.

4.11.2.6 Formacion

Los trozos pre-fritos y escurridos se aplastan o prensan hasta reducir su espesor
en un 50-60%, para obtener la forma habitual del patacén, en este caso es de 1cm

de espesor y de 7-8 cm. de diametro.

4.11.2.7 Congelacion

El producto en forma de patacén se congela rapidamente para favorecer la
formacion de pequerios cristales de hielo y evitar el dafio de la estructura fisica del
mismo Y la liberacién de agua en el proceso de fritura final. Esta etapa es la mas
importante ya que cuando se habla de alimentos pre-cocidos, la cadena de frio
juega un rol fundamental, desde los cuartos frios de la planta, hasta los

congeladores del canal de distribucion.
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4.11.2.8 Empaque

El producto ya congelado debera empacarse en fundas ziplock o en bolsas de

empaque al vacio.

4.11.3 Marketing y Ventas

411.3.1 Publicidad

La publicidad se realizara a través de la reparticion de hojas volantes en las
cadenas de supermercados, restaurantes y servicios de catering, asi como

también en demas lugares donde exista una alta afluencia de personas.

Debido al segmento al que se encuentra dirigido el producto, se destinara
publicidad a revistas, periddicos y de acuerdo al nivel de inversion, ésta se
realizara también en medios de comunicacion masivos, como lo son las cadenas

de television.

Asimismo, se anunciara el producto en una de las principales radios de la ciudad
de Quito como es la radio “Disney, 90.5 FM” en horarios donde el publico objetivo

esté escuchando.

Otra forma de dar a conocer el producto es mediante las opciones publicitarias
que ofrece la empresa “Get & Go”; una de estas opciones son unas pequeias
tarjetas que se encuentran ubicadas en unos tarjeteros en sitios estratégicos de la

ciudad.

119



CAPITULO 4 LA EMPRESA RANTON PO )

4.11.3.2 Etapa de Introduccion del Producto

Para esta fase inicial de penetracion de mercado, los autores del plan de negocios
han decidido que se deben utilizar estrategias agresivas para posicionar el
producto en la mente del consumidor objetivo. Para esto, se dara a conocer el
producto mediante vallas publicitarias previo al lanzamiento oficial. Como se
menciono antes, depende en gran parte del nivel de inversién global del proyecto
que sera analizado detenidamente en el capitulo financiero, esto para la

promocién mediante television.

41133 Stands

Se procedera a colocar stands en las principales cadenas de supermercados de la
ciudad de Quito, es decir Supermaxi y Megamaxi, las cuales luego de la
investigacion realizada resultaron como canal de distribucion ideal. Para esto, se
contratara a una empresa de marketing, la misma que realizara la promocién
dentro de los supermercados. Este tipo de promocion se tomé en cuenta del
criterio del 63% de los encuestados, los mismos que sefialaron a los stands como

medio adecuado para la dar a conocer el producto.
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4.11.3.4 Degustaciones en las distintas cadenas de supermercados

Se procedera a realizar degustaciones en las cadenas de supemmercados antes
mencionadas, debido a que el producto es nuevo y se espera que de esta manera

se de a conocer en el mercado.

4.11.4 Servicio

411.41 Atencion al Cliente, quejas y sugerencias

Dada la naturaleza del producto, el servicio al cliente se basa en la atencién al
mismo mediante via telefénica o correo electronico, donde sus quejas y
sugerencias seran tomadas en cuenta para brindar un mejor producto que

satisfaga los gustos y preferencias del cliente.

412 ACTIVIDADES DE APOYO

4121 Recursos Humanos

En un principio las personas encargadas de la administracion general, finanzas y
contabilidad de la empresa seran los mismos duefios del proyecto, éstos se
encargaran de controlar el ingreso de las materias primas, controlar los inventarios
y despacharlos. A medida que la demanda se incremente y la empresa crezca se
dara la contratacién de personal adicional, el mismo que serda encargado de

realizar las distintas actividades que encierren el giro del negocio.
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Todas las personas que se encuentren involucradas en el proceso productivo,
seran previamente capacitadas y tendran un conocimiento absoluto de todos los

procesos que se lleven a cabo en la empresa.

En un inicio, se recurrira al mercadeo directo por lo tanto sera necesario contratar
a personas para que entreguen muestras gratis del producto en restaurants y
servicios de catering, con la finalidad de buscar en un futuro segmentos

alternativos o mercados emergentes.

412.2 Finanzas y Contabilidad

En la parte de Finanzas y Contabilidad, se recurrira a la utilizacion de programas
computarizados que permitan tener un control del desempefio de las actividades y

del estado de la empresa.

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

empresa.

413 ESCALA ESTRATEGICA

El proyecto tiene como fin establecer la meta estratégica dentro de 4 afios debido

a la naturaleza del producto, es decir, que éste, a pesar de ser innovador, puede
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ser copiado por otras empresas. Es por esto que las metas deben ser cumplidas

con la mayor rapidez posible.

Es imprescindible que la empresa sea lider en la produccién y comercializaciéon de

patacones pre-cocidos y asi mantener el liderazgo frente a los competidores.

La manera en la cual se llevara a cabo el objetivo estratégico en el horizonte de 4

anos, se encuentra detallada en el grafico 4.2
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Grafico 4.2
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414 OBJETIVO ESTRATEGICO

“Lograr que la empresa sea reconocida a nivel nacional por brindar productos pre-
cocidos atractivos para los consumidores, de alta calidad y precios moderados.

Todo esto a 4 anos de constituir la empresa”.

415 ANALISIS ESTRATEGICO

4.15.1 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Cuadro 4.6

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO
Crecimiento sostenido de la Industria de 0.1 4 04
Alimentos Elaborados ]
Nicho de mercado de Alimentos pre-cocidos  0.07 ) 0.21
en crecimiento
Inflacién estable en los ultimos periodos y  0.06 2 0.12
segun proyecciones
Altas barreras de entrada en el mercado 0.05 2 0.1
Se puede diversificar con nuevos productos 0.09 2 0.18
No existe ninguna marca de patacones pre- 0.08 3 0.24
cocidos posicionada en la ciudad de Quito
Apertura comercial a mercados extranjeros 0.1 3 0.3
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AMENAZAS PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO

Inestabilidad polltica y econémica del pais 0.08 1 0.08
Empresas establecidas de pre-cocidos 0t 4 0.4
empiecen a producir patacones pre-cocidos
Nuevas tecnologias con vida util de tiempo  0.04 3 0.12
reducido
Altas barreras de entrada en el mercado 0.1 2 0.1
Agrupacién de proveedores del platano 0.07 3 0.21
Tasas de interés alta para obtencion de  0.06 2 0.12
financiamiento

TOTAL 1 258

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David.

El total ponderado muestra un valor de 2.58, que se encuentra por encima de la
media que es 2.5. Esto indica que la empresa cuenta con una respuesta optima

frente a factores externos (oportunidades y amenazas).

4.15.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Grafico 4.7

FORTALEZAS PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO
Personal capacitado 0.06 3 0.18
Precios Competitivos 0.09 4 0.36
Producto sin preservantes 0.1 4 0.4
Materia Prima a bajo costo 0.1 4 0.4
Producto diferenciado 0.06 3 0.18
Optimo sistema de distribucion 0.05 3 0.15
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DEBILIDADES PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO

Falta de experiencia en el mercado 0.08 2 0.16
Producto no conocido en el mercado B 2 0.2
No se posee una sélida imagen corporativa 0.07 2 0.14
Poco poder de negociacién por ser nueva 0.05 2 0.10
empresa en el mercado
Alta inversion inicial en costo de maquinarias 0.1 1 0.10
Hasta lograr el posicionamiento adecuado, 0.09 2 0.18
no se puede llegar a tener economias de
escala
Dificultad para encontrar mano de obra 0.05 2 0.10
calificada

TOTAL 1 2.65

Elaborado por: Los Autores

Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David.

El total ponderado muestra un valor de 2.65 que se encuentra por encima de la
media que es 2.5. Esto indica que la empresa cuenta con una posicion interna

fuerte y sélida.

Para la realizacion de esta Matriz se tomaron en cuenta seis fortalezas y siete
debilidades de los factores determinantes del éxito. Se considera que el producto
con precios competitivos, diferenciado (sin preservantes), son las fortalezas con
mayor peso. Otra fortaleza que se debe tomar en cuenta es su red de distribucion,
que la empresa pondra en marcha, con un sistema de justo a tiempo y un estricto
control de la cadena de frio, es decir: el producto se mantendra todo el tiempo

sometido a congelacion, desde los congeladores de la planta, pasando por un
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transporte con sistema frigorifico hasta los cuartos frios del canal de distribucién y
por ultimo al punto de venta; ya que una ruptura de la cadena de frio representa
un 30% de pérdida en términos de calidad del producto. Esto se considera una
fortaleza ya que se contara con un propio sistema de distribucién, adecuado para
conservar la cadena de frio (se va a adquirir un vehiculo y adecuarlo); ademas
quienes manipulen el producto deberan cumplir exigencias como uniformes y

sobre todo puntualidad, que es un factor clave en toda la red de distribucion.

Por otro lado la alta inversion, inexperiencia en el mercado y el no poseer una

solida imagen corporativa por ser una empresa nueva son las debilidades con

mayor peso.
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® 416 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Grafico 4.3

A RN Ry T Ry
Cultura

- Descentralizacion.

- Libertad de opinién y accién.
- Motivar al desemperio.

- Ambiente informal.

- Fomentar trabajo en equipo,
innovacion, creatividad.

- Flexibilidad al cambio.

- Cultura de calidad total.

® TR SR,
Personal
ST e - Personal comp o
Estructura las metas y objetivos de la
SIS empresa.
- Personal capacitado.

- Estructura horizontal. (& - El personal debe poseer un
- Pocos niveles jerarquicos. « - ——— espiritu innovador, ser
- Estructura plana. A ) L) creativos, responsables,

3 Ez(lstejncna de dos niveles capacidad de tomar decisiones,
JeFarquicos. emprendedor.

- El personal de ventas debe
poseer apariencia agradable al
publico y emanar cordialidad.

- Predispuesto al desarrollo
intelectual y de habilidades.

- - Flexibles a cambios.

Incentivos

- Incentivos de acuerdo con el
desempenio del personal.

- Incentivos monetarios y no monetarios.
- Capacitacion y desarrollo intelectual
continuo.

- Posibilidad de ascender en jerarquia.

- Agasajos en ocasiones especiales.

- Remuneraciones equitativas.

- Recompensas.

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Markides Constantinos, en la Estrategia esta el éxito
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4.16.1 Cultura Organizacional

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

empresa hacia el éxito.

No existira dificultad para que las personas de los niveles inferiores de la escala
jerarquica puedan acudir y comunicarse con las cabezas y dirigentes de la
organizacion para informar cual anomalia, ya sea en aspectos laborales o

personales.

Las decisiones administrativas y de alta importancia que puedan afectar el
desenvolvimiento del negocio, seran tomadas Unicamente por los duefios de la
empresa. Esto no quiere decir que se haga de lado a las opiniones e ideas del
personal, ya que cuando ellos sientan que han aportado en las soluciones y
decisiones tomadas se veran mas comprometidos con los objetivos y metas

establecidas.

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

alcanzar una mejor y mas rapida manera las metas previamente establecidas.
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Existira un ambiente informal en el cual el personal se pueda desenvolver
libremente y sin presiones. Las reglas establecidas deberan ser flexibles pero
cumplidas a cabalidad. Las personas seran llamadas por su nombre y tratadas con

respeto, comprension y cordialidad.

Se debera fomentar el trabajo en equipo, la innovacion y creatividad del personal,
de esta manera poseeran y desarrollaran las capacidades necesarias para tomar
decisiones de bajo nivel, aportar con ideas y soluciones para conflictos de mayor

importancia y reaccionar o anticiparse con facilidad a cambios.

La cultura debe ser flexible al cambio debido al entorno competitivo en el que se
desenvuelve. La flexibilidad de la cultura pemmitira que la empresa pueda

adaptarse con mayor facilidad al entorno.

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

que encierra la cadena de valor.

4.16.2 Estructura

La determinacién de una estructura organizacional resulta de gran importancia,
debido a que ésta determina las funciones formalmente que cada unidad debe

cumplir y el modo de comunicacion entre estas.
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El plan de negocios contempla la implantacién de una estructura funcional, la cual
permite una descentralizacion de las decisiones, es decir, las decisiones se
delegan a cargos especializados. A continuacion se detallan las ventajas de la

organizacion funcional:

e Maxima especializaciéon de los empleados de la empresa.
e Comunicacion directa mas rapida.

e Cada empleado realiza unicamente su actividad especifica.

La estructura de la empresa poseera dos niveles jerarquicos y son los siguientes:

Grafico 4.4

1

ADMINISTRACION l

GENERAL ‘
PRODUCCION FINANZAS Y MARKETING Y
CONTABILIDAD VENTAS

Elaborador por: Los Autores

e El gerente de la empresa, quien debera tener conocimiento amplio de finanzas
y contabilidad para realizar tributaciones, estados de situacion, balances, etc.
A su vez contara con una secretaria quién desempeifiara el cargo de asistente

del area administrativa.
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o En el area de marketing y ventas se contara con una persona que sera
encargada de negociar las cuotas del producto en el canal de venta, como

también realizara las campanas publicitarias del mismo.

e El| area de produccion constara de 5 personas quienes deberan tener

conocimientos sobre manejo de productos perecibles.

4.16.3 Personal

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

empresa y hacerlos sentir parte fundamental de la misma.

Se recurrira a la capacitacion continua y permanente del los trabajadores debido al
tipo de producto y negocio. Especificamente en cuanto a los patacones pre-

cocidos.

Las personas contratadas deberan cumplir con unas caracteristicas establecidas
previamente antes de poder ser empleadas. La atencion es fundamental en

cualquier ambito del negocio y especialmente en las ventas.

Las personas que trabajen para la empresa deben estar predispuestas al
desarrollo intelectual, de habilidades y ser flexibles al cambio. Deben ser capaces
de adaptarse con facilidad a todos las variabilidades que se produzcan en el

ambiente y por lo tanto en la organizacion.
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4.16.4 Incentivos

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

personal. Esto se realizara de la siguiente manera:

e Incentivo o prima anual, esta relacionada directamente con el nivel de
resultados o rendimientos de un afio a otro. Este plan tiene como objetivo
estimular a todos los miembros de la empresa para mejorar la rentabilidad
de la misma a corto plazo.

* Prestaciones al empleado. El propésito es minimizar los impuestos actuales
y servir de fuente de ingresos o de acumulacion de capital para la
jubilacién.

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

» Es indispensable que en fechas especiales se realicen agasajos para todo
el personal de la empresa, de esta forma existira una integracion de todo el
grupo de trabajo, fomentando el ambiente familiar dentro de la

organizacion.
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Una vez concluido el estudio de los aspectos de la empresa, se determind con
claridad la cadena de valor que se utilizara para la produccion y comercializacion
de platano procesado, a su vez se identificé los componentes corporativos y metas

a realizarse por parte de la empresa.

Se establecieron los criterios, normas y funciones que el personal de la empresa

debera implementar y seguir desde el momento que ingresa a la compaiiia.

Se lograron establecer con claridad los objetivos acordes a las metas

organizacionales de la empresa y su vision proyectada al futuro.

El desarrollo de las bases institucionales de la empresa y el analisis detallado de
las fases productivas e ingenieria de procesos, proporcionan una mejor

perspectiva del plan de negocio e impulsan el emprendimiento del mismo.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

El siguiente capitulo trata del plan de marketing que se llevara a cabo para la
ejecucion del plan de negocio. Con la finalidad de entender mejor los aspectos

estratégicos se debe tener en cuenta lo siguiente:

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

explicar a continuacién ya que va de la mano al plan de mercadeo.

La planeacién estratégica es un proceso que mantiene unido al equipo directivo
para traducir la mision, vision y estrategia en resultados tangibles, reduce los
conflictos, fomenta la participacion y el compromiso a todos los niveles de la
organizacion con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el futuro que se

desea’.

* Henry Mintzberg, 1997, pag. 15
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Existen varios motivos por los que se necesita contar con una excelente

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

Refuerza los principios adquiridos en la misién, vision y estrategia.

Fomenta la planeacion y comunicacion interdisciplinarias.

Asigna prioridades en el destino de los recursos.

Constituye el puente con el proceso de planeacion tactica a corto plazo.

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

para la incursion del plan de negocio.

5.1 OPORTUNIDAD

5.1.1 Situacioén

El siguiente plan de marketing analiza el emprendimiento de una nueva empresa
dedicada a la produccion de patacones pre-cocidos, comercializados en la
principal cadena de supermercado de la ciudad de Quito, como lo es Supermaxi,

en el afio 2007.

La industria de alimentos elaborados ha tenido un gran desarrollo en los ultimos
anos debido al aumento de productos pre-cocidos que se expenden en
supermercados e inclusive para la exportacion. También debido al cambio del
estilo de vida de las personas. Existe una tendencia clara hacia el estilo de vida

norteamericano lo cual ha dado paso al habito de consumo de comida de facil
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coccion. Los alimentos que se expenden en las grandes cadenas de

supermercados se ajustan al rapido estilo de vida de las personas.

Hoy en dia el tiempo de las personas para seleccionar, preparar y cocinar
alimentos es inferior al que se tenia en tiempos pasados, es por esta razén que la
comida pre-cocida, y por lo tanto el negocio, gracias a su bajo precio y facil
adquisicibn ha representado una opcidn atractiva y conveniente. Existe un
incremento en el consumo de este tipo de alimentos, esto se puede apreciar de
acuerdo al grado de rotacion de estos productos en las perchas de los

supermercados.

Anos atras, la percepcidn que se tenia de los productos congelados era de un
alimento viejo e insipido. Sin embargo, con ayuda de nuevas tecnologias de
enfriamiento, campanas de marketing masivas y estrategias de comunicacion
dirigidas a los consumidores, esta idea ha cambiado y la demanda de alimentos
congelados se ha ido incrementando, especiaimente entre las nuevas
generaciones, las cuales se han adaptado rapidamente a un nuevo estilo de vida

internacional y consumen un mayor nimero de productos importados.

Tradicionalmente, los ecuatorianos empleaban alrededor de 2 horas para comer
antes de volver al trabajo o a sus actividades por la tarde. Actualmente, el trafico
en las grandes ciudades hace casi imposible que la mayoria de familias urbanas
se reunan para comer a medio dia. De ahi que un creciente numero de

ecuatorianos, para hacer mas agil el dia a dia, busquen rapidez sin dejar de lado
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la importancia del contenido nutricional y el sabor, recurriendo a la comida pre-

cocida o “lista para servirse”.

Los patacones pre-cocidos tienen la posibilidad de diversificarse pues su insumo
principal, el platano verde, puede ser manejado de diferentes formas llegando a
diferentes segmentos de mercado y de esa forma, tener expectativas de

crecimiento utilizando la capacidad instalada y el “know how” del plan de negocio.

5.1.2 Marca Comercial

Las marcas comerciales sirven para diferenciar productos y servicios con dibujos,
palabras, emblemas, combinaciones de colores aplicados a un area del producto o
su envase, letras y numeros con disefio especial, es por ello que se ha establecido
para el negocio “Harton Food” y para el producto como marca comercial el nombre

de “Patacones”.

El slogan que diferenciara al producto es el de: “Come bien a toda hora”, el cual
surgio luego de la realizacién de la investigacion de mercados, especificamente de
los grupos focales. El slogan nace ya que es un producto libre de preservantes y

cuyo consumo se lo puede realizar en cualquier momento del dia.

En cuanto a la imagen se utilizan colores caracteristicos de la materia prima del

producto, como son el verde y amarillo. (Ver Anexo C1)
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5.1.3 Ciclo de Vida del Producto

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

para los patacones pre-cocidos.

1. Etapa de Introduccion: Este periodo es de bajo crecimiento en ventas, los
beneficios son inexistentes debido a los elevados gastos de introduccién del
producto, como son la promocion y distribucion. Por tales razones, las
estrategias de introduccion de los patacones pre-cocidos consistiran en
degustaciones dentro de los supermercados mediante stands y promocion

mediante medios de comunicacion.

2. Etapa de Crecimiento: En esta fase los volumenes de ventas aumentan
significativamente y se empiezan a percibir beneficios. Los precios seguiran
en el nivel anterior o descenderan ligeramente. A su vez la empresa
empieza a enfrentar la entrada de nuevos competidores, por tales motivos
se mantendran los gastos de promocion al mismo nivel o a un nivel

superior, con el fin de educar al mercado.

3. Etapa de Madurez: Se alcanzan los niveles maximos de ventas, los precios
tienden a caer debido a la proliferacion de productos competitivos. Se
obtiene la maxima rentabilidad. Por tal motivo, la empresa debera modificar

el mercado, es decir buscar nuevos usos y segmentos, como lo son los
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restaurantes, servicios de catering y hoteles. También se podra modificar el
producto, cambiando caracteristicas como calidad, atributos o estilo, con el
fin de atraer a nuevos usuarios e inspirar nuevos usos. En este caso la

empresa introducira patacones con sabores.

4. Etapa de Declive: Las ventas pueden caer por multiples razones, incluidos
los avances tecnolégicos, los cambios en las preferencias de los
consumidores o el aumento de la competencia. La tarea primordial de la
empresa debera ser identificar que productos se encuentran en la fase de
declive, revisando las diferentes tendencias de ventas, cuotas de mercado,
costos y beneficios. Por tales motivos, la empresa debera decidir si

mantener los productos o abandonarios.

Para la prolongacién del ciclo de vida de los patacones pre-cocidos, la empresa

tomara las siguientes medidas:

Relanzamiento
e Cambio de caracteristicas.
+ Notable mejora en la calidad.

o Nuevas ventajas competitivas.

Actualizacion
e Actualizacién del embalaje (envase).

e Cambio de disefio o presentacion.
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e Cambio en la cantidad. Mayor oferta de tamanos.

5.1.4 Objetivo General

Establecer un plan de marketing que se ajuste con el lanzamiento de patacones

pre-cocidos para el mercado de la ciudad de Quito.

5.1.5 Objetivos Especificos

1. Mantener un crecimiento anual de las ventas en un 30%.

2. Lograr una participacion en el mercado de pre-cocidos del 10% en el lapso
de 3 afos.

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

4. Establecer una marca de patacones pre-cocidos posicionados en la mente
de los consumidores en un lapso de 3 afios.

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

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

7. Lograr que la empresa sea reconocida a nivel nacional por brindar
productos pre-cocidos atractivos para los consumidores, de alta calidad y
precios moderados. Esto considerando la meta estratégica de

reconocimiento de producto, a cumplirse en 4 afios.
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5.2 MARKETING ESTRATEGICO

5.2.1 Consumidor

La realizacion de la investigacion de mercados establecio los siguientes resultados

en el mercado de alimentos pre-cocidos:

5.2.2 Perfil del Consumidor

El consumidor objetivo son las personas entre 25 a 59 afos de edad
pertenecientes a la clase social media y alta de la ciudad de Quito. Estas son
personas profesionales y amas de casa cuyo estilo de vida se ve limitado por su

tiempo.

El grupo objetivo mencionado se encuentra en una posicion econoémica favorable,
con una capacidad de compra mayor a la de otras personas, con una tendencia al

consumismo muy marcada.

5.2.3 Deseos y Necesidades del Consumidor

Con relacion a la investigacion realizada, los consumidores son grandes
aficionados a las distintas variedades de productos provenientes del platano
verde, especialmente los patacones, por su sabor y tradicion como producto
ecuatoriano principalmente. Son individuos que no se encuentran satisfechos con

la diversidad de productos pre-cocidos que el mercado les ofrece, ya sea por
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caracteristicas de sabor, presentacion o promocion. Estarian dispuestos a probar

patacones pre-cocidos.

El consumidor tiene una necesidad de llenar su apetito y al mismo tiempo de
probar algo nuevo y aventurarse a una nueva experiencia. El antojo es otra
necesidad que la empresa busca cubrir.

Ademas, la investigacion mostré que al consumidor objetivo lo que mas le impulsa
a comprar el producto, es el ahorro de tiempo y esfuerzo en lo que respecta a la

preparacion de patacones.

5.2.4 Habitos de Uso y Actitudes del Consumidor

Los consumidores de productos pre-cocidos usualmente compran éstos en las
principales cadenas de supermercados como lo son Supermaxi, Megamaxi, Mi

Comisariato y Santa Maria.

La naturaleza del producto es que sirve como acompanante para otras comidas,

como entrada (abrebocas) o como snack.

Generalmente consumen el producto en porciones de aproximadamente 100
gramos (5 unidades) por persona, y la investigacion sefalo la necesidad de crear
dos tamafios, uno grande de 600 gramos y uno mediano de 300 gramos, ya que
los consumidores prefieren tener en stock el producto en sus hogares y consumirlo
en varias ocasiones. Y por esto, resulta adecuado el envase en funda ziplock,

como lo sefalaron el 56% de las personas encuestadas.
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5.2.5 Papeles en la Compra

En el siguiente cuadro se muestran los papeles de compra y sus respectivos

agentes:

Cuadro 5.1

Papeles de Compra

Iniciador Personas de 25 a 59 afios
Influenciador Publicidad, familiares, amigos
Quien decide Propio usuario

Comprador Propio usuario (61%)

Usuario Propio usuario (54%)

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Investigacion de Mercado de los Autores

5.3 MERCADO

5.3.1 Historia del Mercado

Este tipo de alimentacién forma parte de la evolucidén de los paises occidentales
que hacen que las comidas se conviertan en “listas para servir’ o pre-cocidas,
dado el cambio vertiginoso que se da en nuestras grandes urbes y los cortos

tiempos que tienen las personas para realizar esta actividad. Como se ha venido
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mencionando a lo largo de todo el desarrollo del plan de negocio, las tendencias
de consumo estan cambiando y se crean segmentos de mercados atractivos y con

gran potencial de crecimiento.

El ingreso de las empresas de pre-cocidos al Ecuador como Facundo y Pronaca
dio origen a un mercado creciente. En los ultimos anos, el estilo de vida de las
personas ha influenciado a la creacion de nuevos productos dentro de esta rama.
Ademas no solo se ha creado una necesidad local, sino que también existen
empresas en la actualidad, cuyo giro de negocio esta basado en la exportacién de
este tipo de productos pre-cocidos y cuyas oportunidades comerciales en

mercados extranjeros han venido creciendo.

5.3.2 Tamano del Mercado

El mercado objetivo se determin6 del total de la poblacion de Quito, del cual se
procedio a identificar a las personas que pertenecian a la clase media y alta. Se
llegd a la conclusion de que 165.848 personas son la poblacion objetiva para el
plan de negocio. Bajo esta esfera se encuentran las personas dentro del rango de
edad comprendido entre 25 y 59 afos, hombres y mujeres, profesionales y amas
de casa. Sin mencionar el nimero de visitantes que reciben las distintas cadenas

de supemercados en los diferentes dias de la semana.

5.3.3 Nivel de la Demanda

La demanda de productos pre-cocidos se encuentra en un nivel maduro, sin

embargo con el enfoque que se da al producto de “patacones pre-cocidos” se
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puede decir que se encuentra en un nivel de introduccion o creciente. Esto es por
la falta de satisfaccion de los clientes en el mercado de la ciudad de Quito y la
poca promocion que se otorga a este tipo de productos. Los alimentos pre-
cocinados, congelados y empaquetados al vacio son mas de la mitad de la comida
que compramos hoy en dia. Al menos el 50 por ciento de los productos
alimenticios que consumimos no existian hace 10 afos, y probablemente sera el

mismo caso para la industria alimenticia dentro de 10 afos?.

5.3.4 Estacionalidad

El producto no presenta estacionalidad significativa debido a la naturaleza del
mismo. Es una comida que se consume con frecuencia cualquier dia del afio en
cualquier momento. De la misma forma cabe mencionar que el cultivo del platano
verde es continuo, no existen periodos de paralizacion. Asimismo, se puede hacer
una comparacion de estacionalidad en el transcurso del dia, ya que el patacén al
ser un alimento “contundente”, por su contenido proteinico y valor nutricional tiene
tendencia a ser consumido con mayor frecuencia a la hora del almuerzo. Sin

embargo, la investigacion denoté otro uso del producto como “snack”.

5.3.5 Impacto de la Tecnologia

La tecnologia utilizada para la preparacion de este tipo de productos es sencilla.

Es una tecnologia difundida que puede ser adquirida por la empresa del plan de

? QUIMINET - Articulo, Indicadores de Calidad para Cadenas de Refrigeracion en
http:/mwww.quiminet.com.mx/ar1.html
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negocio y sus posibles competidores. Por esta misma razén es un incentivo para
nuevos participantes en el mercado, sin embargo se debe tomar en cuenta que el
nivel de inversidén asi como de capacitacion para obtener un producto de maxima
calidad en condiciones de total higiene es alto. Cabe mencionar que los costos se
elevan cuando se trata de obtener una cadena de producciéon a nivel industrial,
pero del mismo modo las economias a escala que resultan de producir en

volumen, disipan aquellos costos reduciendo el precio del producto.

Adicionalmente, es justo sefalar la ventaja que el plan de negocios tiene con su
propio abastecimiento de materia prima, es decir la cadena de producciéon se
encuentra integrada hacia atras. Lo que si constituye una barrera de entrada a
nuevos competidores debido a la dificuitad en el manejo de tiempos, que para este
tipo de productos es de vital importancia, que van desde la recepcion del producto

hasta su transformacion en producto final.

5.3.6 Competidores

El mercado de alimentos pre-cocidos consta de una gran variedad de
competidores y productos. Como se ha dicho anteriormente, varias empresas son
internacionales y representan la imagen de grandes multinacionales. La mayoria
ostentan de gran posicionamiento en el mercado. Debido a que el proyecto se lo
llevard a cabo en las cadenas de supermercados, se toma en cuenta que los
competidores son, a mas de las principales marcas y empresas de pre-cocidos,

los demas productos sustitutos. Sin embargo, debe mencionarse que la demanda
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local especificamente por “patacones pre-cocidos” no se encuentra explotada,
esto se pudo verificar en sondeos realizados por los autores en los distintos

supermercados de la ciudad de Quito.

La mayoria de los competidores dentro de la rama de pre-cocidos, poseen
caracteristicas similares como la minimizaciéon en los tiempos de entrega de los
pedidos, ofrecen productos apetecidos por el publico y tienen estandarizadas sus

lineas de produccion.

La competencia que existe dentro de los supermercados, hace que las empresas
generen productos de buena calidad que agrade a los consumidores y que a cada
momento saquen al mercado nuevas invenciones. Pero asimismo, se noté que
existen productos que no cumplen las exigencias de higiene y calidad, por tanto
resultan poco atractivos para el consumidor, caracteristica que debe explotar el

plan de negocios.

Resulta adecuado sefialar que no existe competencia directa en lo referente al
producto como tal, es decir, patacones pre-cocidos (en la ciudad de Quito), sin
embargo existe competencia indirecta, siendo Pronaca y Facundo las empresas

mas fuertes del mercado.
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Cuadro 5.2

Competencia Indirecta

EMPRESA PRODUCTOS PRECIO (PVP)

Pronaca Mr. Cook (Nuggets de pollo)
Pronaca Mr. Cook (Filetes de pollo)
Facundo Empanadas de verde
Facundo Tortillas de verde

Facundo Bolas de verde

Pronaca Mr. Fish (Camarones)

Facundo Pan de yuca

Pronaca Mr. Fish (Filetes de pescado)

Don Diego Hamburguesas

Mc Clain

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Investigacion en cadenas de supemmercados

5.4 SEGMENTACION DEL MERCADO

Con la finalidad de segmentar el mercado se han establecido las siguientes
variables, para que el producto de “patacones pre-cocidos” llegue al mercado

objetivo con un mejor direccionamiento.

5.41 Criterio Geografico

e Localizacion: Ciudad de Quito
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¢ Poblacion: Urbana (Clases AB y C)

e Tamano: 165.848 personas

5.4.2 Criterio Psicografico
e Personalidad: Consumista
e Estilo de vida: personas que dispongan de poco tiempo para
prepararse alimentos en casa, gente que guste del platano
verde y sus derivados, asi como también de los productos

nacionales.

543 Criterio Personal
¢ Género: masculino/femenino
e Edad: 25 a 59 afos
e Clase social: media y alta

e Ocupacion: Amas de casa y profesionales

De acuerdo con la investigacion de mercados se determindé que este tipo de
personas ademas de visitar los supermercados son las que mas consumen

alimentos pre-cocidos.

5.5 ASPECTOS LEGALES

Los requerimientos que se detallan a continuacion son necesarios para el

funcionamiento de un negocio de alimentos:
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» Certificado del Registro Sanitario

e Permiso de Funcionamiento

e Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
e Patente Municipal

» Inspeccion y Certificado de Establecimiento

Para comercializar este tipo de productos, Unicamente son necesarios los
requisitos anteriormente mencionados, pues no existe ninguna restriccion por

parte de organizamos gubernamentales.

5.6 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Los “patacones pre-cocidos” seran posicionados en la mente de los consumidores
como los primeros patacones pre-cocidos en el mercado de la ciudad de Quito,

brindando a los consumidores una nueva forma de consumir patacones.

Las estrategias que de posicionamiento que se aplicaran en el mercado son las

siguientes:

5.6.1 Estrategias de Diferenciacion del Producto

Esta estrategia se basa principalmente en ofrecer una nueva opcién de consumir
patacones, tomando en cuenta que en el mercado no existe este producto.

También se tomo en cuenta el empaque que debe tener el producto y que es un
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factor fundamental, ya que este tipo de productos son congelados y deben
mantener una temperatura adecuada para su conservacion. Es por ello que se

utilizé un empaque portable y acorde a las caracteristicas del producto.

5.6.2 Estrategias de Diferenciacion en Promocion

Al ser un producto nuevo, a partir de la investigacion de mercados se obtuvo una
expectativa positiva y es por ello que se implementara como estrategia de
lanzamiento, degustaciones del producto dentro de los supemercados, para
formar un vinculo con las personas y que se familiaricen con el nombre y las
caracteristicas del producto. Al mismo tiempo se entregaran volantes con el fin de

entrar en la mente del consumidor y lograr el posicionamiento del mismo.

Se posicionara a los patacones pre-cocidos, como un producto acomparnante de
otros platos, abre bocas o también como “snack”, para ser consumido en cualquier
momento del dia. Esa es la percepcidon que se quiere tener por parte de los

consumidores.

El producto debe tener muy buena calidad para soportar la comparacion con los
de la competencia. Se deben crear caracteristicas emotivas en el producto para
ser percibidas por el cliente en base a su visiéon del empaque, la publicidad y el

precio, que determinaran el valor de los patacones pre-cocidos.
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5.7 MARKETING MIX

A continuacion se detallaran las estrategias de producto, precio, plaza y promocion

(4 p’s) para el presente proyecto:

5.71 Caracteristicas del Producto

En el mercado nacional se halla una extensa variedad de alimentos pre-cocidos,
sin embargo existen basicamente tres productos elaborados a base de platano
verde, estos son las bolas de verde pre-cocidas, las tortillas de verde pre-cocidas
y empanadas de verde pre-cocidas. Estos productos pueden ser encontrados en
las principales cadenas de supermercados y sus caracteristicas nutricionales son
similares. No obstante, su forma fisica en cuanto a presentacion es diferente. La
empresa encargada de la produccién y comercializacion de estos productos es

Facundo, por tanto se convierte en el competidor directo del plan de negocio.

Los “patacones pre-cocidos” a desarrollarse, tienen la forma tradicional y aspecto
natural, conservando las caracteristicas habituales de un patacén normal, esto se
debe a que el producto es elaborado sin ningan tipo de preservantes. Por otro
lado, el consumidor podra adquirir el producto en dos diferentes tamarios, uno
mediano de 300 gramos, que tendra entre 18 - 22 unidades. Y un tamafio grande
de 600 gramos, que tendra entre 38 - 42 unidades. Este empaque va acorde al
concepto del producto, ademas de ir con las necesidades del consumidor, debido

a que es un empaque portable que puede mantener el producto en buen estado,
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disefiado de tal manera que permite apreciar los atributos del producto. (Ver anexo

C2)

No existe una marca especifica de patacones pre-cocidos, es por esta razén que
se debe crear la nueva marca, “Patacones Pre-cocidos” en el mercado y ser la

primera reconocida por el publico en general.

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

vez, en los empaques se mostraran sugerencias de consumo.

Los “patacones pre-cocidos” son de consumo del tipo tangibles no durables por el
hecho de que se encuentran dentro del grupo de los alimentos elaborados. A
traves de investigaciones realizadas se pudo detectar las caracteristicas indicadas
que hacen de este producto atractivo al mercado y diferente al de la competencia.
La diferencia se basa primordialmente en los atributos naturales del producto, ya
que este no tiene preservantes, asi como tampoco ningun tipo de substancia que

altere su sabor.

Las personas que consuman “patacones pre-cocidos” obtendran los siguientes

beneficios:

» Beneficio basico: alimentacién y antojo.
¢ Producto real.

e 100 % natural (libre de preservantes)
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» Rapida preparacion

e Ahorro de tiempo

Por medio de la investigacion de mercados realizada, se liegoé a la conclusién que
el producto tomaria el nombre de “Patacones”, al ser éste el mas comun y

conocido por las personas a nivel nacional.

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

especializados en la materia de disefo.

Los autores del proyecto fueron los encargados de proponer las ideas a las
personas de disefio quienes con su conocimiento mejoraron estas ideas vy
finalizaron con un envase practico que cautive la atencion de las personas con
colores llamativos que produzcan la sensaciéon de limpieza, saludable, nuevo,

originalidad, buen sabor y confianza.

Se utilizaron los colores verde y amarillo, ya que estos colores mantienen la
naturaleza del platano verde y patacon respectivamente, con esto se busca

plasmar en la mente del consumidor, el concepto de 100% natural.

Las etiquetas que se utilizaran en el empaque de los patacones pre-cocidos seran

de tipo adhesivo donde se incluira el cuadro nutricional, sugerencias de consumo,
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tiempo de caducidad del producto y manera de preparacion. Se debe recalcar que
una parte de la etiqueta sera transparente, de esta manera los consumidores

podran observar el producto.

La funda para el envase de los patacones pre-cocidos sera desarrollada por la
empresa PLASTILIT de la ciudad de Quito. Por otra parte, el aceite para la
elaboracion de los patacones pre-cocidos sera provisto por Industrias Ales del

Ecuador.

5.7.2 Caracteristicas del Precio

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, ademas
es uno de los elementos mas flexibles que se puede modificar rapidamente, a

diferencia de las caracteristicas de los productos.

Es por ello que se han tomado en cuenta tres factores fundamentales para la
fijacién del precio iniciando con el mercado, es decir analizando los precios
establecidos de la competencia indirecta. (Ver Cuadro 5.2)

Segundo, se tomod en cuenta la investigacion de mercados realizada la cual oriento
para determinar cuanto estaria dispuesto a pagar el segmento objetivo por el

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

Como tercer factor se consideraron los costos para producir cada presentacion, a

continuacion el cuadro 5.3 detalla los costos respectivos:
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Cuadro 5.3

Costos Unitarios

e e e s T WY o T s e T s — e % & T

& T | I
= i (A -'g;s LSS TR e 93;@; _
erd 0.27 0.54
Aceite 0.22 0.44
da 0.35 0.48
queta 0.3 04
— 02 0.2
osde D 0.65 0.65
OSTO ARIO 99
DAD U 5
POR A D DAD 0.40 Us
® R D OSTO A 9.60° 6

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Cuadros Financieros elaborados por los autores

5.7.3 Caracteristicas del Canal de Distribucion (Plaza)

La forma de venta de los “patacones pre-cocidos” se realizara a través de los
supermercados, Supermaxi y Megamaxi. Estos establecimientos son concurridos
por el publico objetivo y presentan las caracteristicas adecuadas para la venta de
alimentos pre-cocidos, sobre todo en lo que respecta al mantenimiento de la
cadena de frio, que es el factor mas importante para la conservaciéon de los

productos pre-cocidos.

Gracias a la informacién proporcionada por el Sr. Jorge Hernandez, Gerente de
Producto de la Seccion de Pollos, Lacteos, Congelados, Frutas, Verduras y
Comida Preparada, se determinaron las normas y requerimientos que seran

necesarias para la introduccion del producto. (Ver Anexo C3).
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Se contara con un numero adecuado de produccion para poder abastecer la
demanda proyectada. El transporte de la materia prima desde la plantacién hasta
el punto de procesamiento y produccion, sera mediante la compra de una
camioneta Toyota Stout. Igualmente desde la planta hacia los lugares de
comercializacién; sera adecuado el vagéon de carga con un sistema de

enfriamiento.

Considerando el alto poder de negociacion de las cadenas de supermercados con
respecto a sus proveedores, la empresa cumplira las exigencias de las mismas, es
decir la entrega a cabalidad de producto, manteniendo estandares de limpieza y

puntualidad.

5.74 Caracteristicas de Promocion

En este tipo de mercado se utiliza principalmente una estrategia de

posicionamiento, ésta es la de diferenciacion por sabor y precio de los productos.

Como se indicé anteriormente se iniciara con una estrategia de diferenciacion en
promocién, comenzando por ofrecer degustaciones del producto dentro de los

supermercados Supermaxi y Megamaxi.

Se escogieron hojas volantes como canal no personal para informar hacerca del
producto, las ventajas que se obtienen a través de este medio impreso son las

siguientes:
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e Es un medio de comunicacion masivo a un bajo costo por exposicion.

» Permite a los clientes potenciales observar y comparar el producto con los
demas.

e Permite materializar el producto mediante imagenes, material visual,

impresiones y colores.

Las hojas volantes incluiran el logotipo de la empresa, la descripcion del producto
y sus variedades, el precio y la informacion de la empresa. Estos seran
distribuidos en lugares donde exista alta afluencia de personas como
universidades, cines, gimnasios y colegios, pudiendo de esta forma llegar a los

clientes potenciales de la empresa.

La radio es otra técnica que se tomo en cuenta. La estrategia es anunciar a la
empresa en horarios en que el publico objetivo esté sintonizando la radio 90.5 FM,

“‘Disney”.

Otro canal de promocion que se tomé en cuenta es la television, el canal para
transmitir la publicidad sera Ecuavisa Internacional por la ventaja que el mismo
trasmite y retransmite en los horarios matutinos de 7am a 8am, dos veces por

semana, en un total de 25 trasmisiones para dos semanas.
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El mercado de los alimentos pre-cocidos es muy competitivo, por lo tanto la
publicidad sera una herramienta fundamental para dar a conocer los patacones
pre-cocidos y las caracteristicas que lo hacen nuevo y diferente al de los
competidores. Debido a que es un producto nuevo para el mercado local y no
explotado se lo piensa posicionar en la mente del consumidor como la primera
marca reconocida de patacones pre-cocidos. En la actualidad ninguna marca es
asociada directamente y exclusivamente con este tipo de productos, por lo tanto,
la publicidad es un recurso esencial para poder lograr el objetivo antes

mencionado.

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

del producto.

58 MARKETING TACTICO

El producto que se ofrecera se basa en un producto tradicional, siendo este el
patacon, que bajo la definicion de alimento pre-cocido se encuentra en una etapa

de introduccion al mercado.

La estrategia de Marketing utilizada en esta etapa, es la construcciéon de una
imagen de marca. Es fundamental que el producto sea conocido y reconocido por
el mercado; se pretende crear la primera marca de patacones pre-cocidos

reconocida en la industria de alimentos elaborados.
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5.9 PRESUPUESTO DE MARKETING

La empresa cuenta con un presupuesto alto debido a que es necesario hacer

publicidad agresiva puesto que es un producto nuevo en el mercado.

Cuadro 5.4

oOrm. il - 4
e RS i =

Cantida
PROMOCIONAL
Hojas Volantes (Color) 0.03 6000 $180
Radio 20 180 $3,600
Television 140 25 $3,500

_ _|Stands 3

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Investigacion realizada por los autores

5.10 PROYECCION DE VENTAS

A continuacion el cuadro 5.5 presenta un resumen de ventas semanales, en el
cual constan la cantidad de fundas por unidades, de cada presentacion, que la
empresa debe vender. A su vez se presentan tres escenarios en condiciones
normales, pesimistas y optimistas por ejemplo, en el escenario normal se
requieren vender 1740 fundas semanales (870 fundas de 300 gramos y 870

fundas de 600 gramos).

En el capitulo de analisis financiero se estudiaran las ventas anuales y sus

proyecciones.
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Cuadro 5.5
Proyeccion de Ventas

Proyeccion de Ventas en condiciones pesimistas

Mes 1
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Cantidad Precio Total Cantidad  Preclo Total Cantidad Precio Total Cantidad  Precio Total

Total Semana 1 841.54 Total Semana 2 4841.54 Total Semana3 | 4841.54 |  TotalSemana4 | 4841.54 |

Total Ventas en ddlares mensuales 19366.16

Proyeccion de Ventas en condiciones normales

Mes 1
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
~ Cantidad  Precio Total  Cantidad Precio  Total  Cantidad Precio Total  Cantidad  Precio Total

Total Semana 1 5646.3 Total Semana 2 5646.3 Total Semana 3 5646.3 Total Semana 4 5646.3

Total Ventas en dolares mensuales 22585.2

Proyeccion de Ventas en condiciones optimas
Mes 1
Semana 1 Semana 2 Semana 3 _ Semanad
Cantidad  Precio Total Cantidad  Precio Total Cantidad  Precio Total Cantidad  Precio Total

: Total Semana 1 7749.06 |  Total Semana 2 7749.06 | Total Semana3 | 7749.06 Total Semana 4 7749.06

Total Ventas en délares mensuales 30996.24

Elaborado por: Los Autores
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5.11 Control del Plan de Marketing

Para obtener un adecuado plan de marketing y para verificar su desenvolvimiento

se tomaran los siguientes controles.

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

consumidores.

e Control de Rentabilidad: Basado en la determinacion de la rentabilidad del

producto, clientes y canales de distribucion.

e Control de Eficiencia: Con la finalidad de evaluar y mejorar el efecto de los
gastos comerciales. Se realizara mediante el analisis de eficiencia de los

vendedores, de la promocién de ventas, la distribucion y de la publicidad.

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

distribucion®.

* http://www.marketing-xxi.com
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5.12 CONCLUSIONES

Una vez realizado el plan de marketing se determinaron las estrategias y cursos
de accion para el emprendimiento del negocio. Se determind la estrategia de

precio adecuado mediante tres determinantes, para llegar al mercado objetivo.

Se establecid un presupuesto de marketing con valores reales tomados de

empresas y medios de comunicacion establecidos en el mercado.

También se realizé una proyeccion de ventas semanales en tres escenarios, los
cuales presentan los ingresos correspondientes que la empresa tendra en el

transcurso del primer mes.

Se realizd la segmentacion del mercado de acuerdo a los criterios geograficos,
psicograficos y personal, para determinar con claridad el grupo objetivo al cual se

desea llegar y como hacerlo.
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CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

En este capitulo se analizaran las principales variables financieras referentes al
plan de negocio, asi como su influencia en el mismo. Para esto, se debe tener
una idea concreta de las inversiones, ingresos y egresos. A continuacién se

detallara todo el marco financiero del proyecto:

6.1 SUPUESTOS

» El plan de negocio ha sido elaborado para que se establezca dentro del

Distrito Metropolitano de Quito.

e La proyeccién de ventas esta basada en el crecimiento de la industria de
alimentos elaborados llegando para el afio 2007 a 3.7% para un

escenario normal. (Ver Anexo D1)

o Para establecer el ingreso total se tomo6 en cuenta la participaciéon del

producto en sus dos respectivas presentaciones.

e Se desarrollé un analisis financiero del proyecto en dos escenarios

apalancado y sin apalancamiento.

e La tasa de interés referencial para el pago del préstamo es del 10%

tomado de la Corporacién Financiera Nacional.
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e La estructura de capital con apalancamiento es de 42% capital propio y

de un 58% conseguido a través de un préstamo. (Ver Anexo D2)

e La inversion inicial esta desglosada en los presupuestos de obra civil,
maquinaria, herramientas y equipos, muebles y enseres, vehiculos,
marketing, constitucion de empresa, equipos de oficina, otros gastos.

(Ver Anexo D3)

e Para la proyeccion de ventas se plantearon tres escenarios a lo que
respecta con los ingresos generados del negocio; uno con ventas
optimistas, el segundo con una proyeccién de ventas normales y el

tercer escenario el pesimista. (Ver Anexo D4)

e El monto del préstamo es de $37.889 en cualquiera de los escenarios

apalancados.

e La nomina de personal se basa en las reglas y normas del Codigo de

Trabajo. (Ver Anexo D5)

e Se tomo en cuenta la inflacién a partir del segundo afio en base a la tasa

referencial del Banco Central 2%.

e Respecto al consumo de agua, luz, teléfono se aplicé la misma tasa de

inflacién a partir del segundo afio en adelante. (Ver Anexo D6)

e El presupuesto estimado del cual se genera la inversion inicial ha sido

planteado en base a la informacion recopilada de proveedores reales, lo
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que ayuda a realizar una proyeccion mas cercana a la realidad al iniciar

operaciones. (Ver Anexo D7)

e Se aplicé el método lineal de ley para la depreciacion de los activos fijos.

(Ver Anexo D8)

e Los costos de produccién se realizaron en tres escenarios tomando en
cuenta el costo de producir cada funda de patacones pre-cocidos. (Ver

Anexo D9)

e Para la realizacion del flujo de fondos se utilizdé un escenario
correspondiente al horizonte del negocio para diez afios. (Ver Anexo

D10)

e El costo de oportunidad estimado es del 17.4% superior a las tasas
referenciales de las entidades bancarias donde se podria invertir a largo

plazo. (Ver Anexo D11)

e El Punto de Equilibrio es calculado bajo el supuesto de que existe un
margen de venta ponderado para las dos fundas de patacones pre-

cocidos. (Ver Anexo D12)

e Los indices financieros que han sido usados en la presente tesis son los

mas relevantes al giro del negocio. (Ver Anexo D13)
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6.2 EVALUACION FINANCIERA

De acuerdo a los supuestos mencionados anteriormente, se realizaron flujos de

caja obteniendo los siguientes resultados:

Los flujos de caja de los tres escenarios presentan valores favorables:

6.2.1 TIRY VAN

Cuadro 6.1
Escenarios TIR y VAN
O o o
Op 0 =
Apalancado 71% 97807 37% 92640 24% 81130
No ancado 44% 59917 26% 54751 18% 43241

Elaborado por: Los Autores

Fuente: Cuadros Financieros desarrollado por los Autores

En el cuadro 6.1 se observa que la tasa interna de retorno tanto en escenario
apalancado como no apalancado supera el costo de oportunidad planteado en
el supuesto, lo que nos lleva a la conclusién, a mas de obtener valores actuales

netos positivos de que el proyecto es viable.

Resulta atractivo establecer el negocio para el accionista y atraer inversion
externa en caso de requerirlo pudiendo tener la oportunidad de tomar medidas
oportunas como invertir en publicidad, desarrollar diversidad de productos y

establecer estrategias de mercado.
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6.3 CONCLUSIONES

En conclusion con los datos mencionados anteriormente se puede observar
que el negocio es rentable, ya que la TIR es mayor al costo de oportunidad, de
ésta manera se puede garantizar que el proyecto rinde de mejor manera que

otras inversiones, como es la rentabilidad por depoésitos bancarios.

El VAN de la empresa es positivo, lo que contribuye al aumento del patrimonio

de la misma. Y conlleva a la creacién de valor para el accionista.

De este analisis podemos concluir que el emprendimiento del plan de negocios
es viable y que genera flujos positivos desde el primer afio, a pesar de la alta
inversion inicial se consigue también una tasa interna de retorno del 37% lo

cual vuelve mas atractivo al negocio para sus socios inversionistas.

Una vez analizados todos los aspectos financieros que involucran el desarrolio
del plan de negocios, se determind que a pesar de tener una alta inversion en
lo referente a obras civiles y maquinarias, se tiene buenas expectativas (dadas

las proyecciones) de que el proyecto resulte rentable.
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CAPITULO VII

PLAN DE CONTINGENCIA

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

analisis para determinar un curso de accion adecuado.

71 POSIBLES RIESGOS
7.1.1 Ingreso de la Competencia

Dado que el mercado potencial es significativo, es decir numeroso, los
competidores ya establecidos pueden producir el mismo producto, basados en
su tecnologia establecida y capacidad de produccion de alimentos pre-cocidos.
Resulta adecuado mencionar que la industria de alimentos elaborados es cada
vez mas atractiva para nuevas empresas, dado su paulatino crecimiento. El
ingreso de un nuevo producto provoca que otras empresas reproduzcan el
mismo con similares caracteristicas e inclusive de maneras mas innovadoras.
Sin embargo, se considera el desarrollo de nuevos mercados para el mismo

producto.

Como respuesta a este problema, la empresa debera:
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e Introducirse en mercados emergentes como son restaurants y servicios
de catering.

« Invertir mas en marketing y campafna publicitaria para lograr un mejor
posicionamiento en la mente del consumidor.

* Lograr alianzas comerciales de exclusividad con restaurants y servicios
de catering en la ciudad de Quito, para el caso particular de saturacion
del mercado.

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

« Otorgar un nuevo enfoque al producto pre-cocido, mediante la creacion
de mayor valor agregado para el consumidor final, como introducciéon de

sabores y complementos.

7.1.2 Problemas con el Canal de Distribucién

Considerando que el canal de distribucién del proyecto son las cadenas de
supermercados, puede suceder que cambien sus politicas para la recepciéon de
productos y en el peor de los escenarios, como es el caso de Supermaxi, este
puede producir por si mismo el producto y dejar a la empresa fuera del

mercado.

Por tal motivo se han decidido los siguientes cursos de accion:
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Establecer un nuevo canal de distribucion, que pueden ser otras
cadenas de supermercados.

Establecer contratos de fidelidad con las cadenas elegidas después de
un periodo de prueba.

Del mismo modo que en el anterior apartado, penetrar en nuevos

segmentos, como puede ser la exportacion.

7.1.3 Paralizaciones de Carreteras (Inestabilidad Politica)

Este es un riesgo inminente que corre la empresa, ya que la planta de

produccién se encuentra ubicada en Santo Domingo de Los Colorados y el

producto debe desplazarse por el sistema de carreteras del pais para liegar al

canal de distribucién. Y considerando que en el Ecuador, los cierres de

carreteras son muy comunes por la inconformidad de la poblacién con su

gobierno y se trata de un producto perecible, se tiene el riesgo de perder los

cargamentos. Por esto se ha decidido:

Tener en cuenta la ventaja de que el producto necesariamente se
desplaza bajo un sistema de congelacién, por tanto se puede tener un
horizonte de 24 horas (es lo que un camién frigorifico puede mantener)
para desarrollar una contingencia apropiada de acuerdo al caso
particular. Como por ejemplo, la busqueda de rutas alternativas.

Mantener un stock minimo del producto en la ciudad de Quito dado que
se produzca cualquier eventualidad. El producto congelado puede durar

hasta 6 meses, sin la contaminacion de agentes extranos.
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7.1.4 Factores Ambientales

Cuando se habla de factores ambientales, se debe considerar que en los
ultimos afnos se han venido produciendo cambios climaticos bruscos, y en el
Ecuador el dafio que causan las heladas y las sequias a la produccion agricola
es alarmante ya que produce cuantiosas pérdidas. Esto afecta a la empresa
directamente, ya que al contar con auto-abastecimiento se pueden danar los
cultivos y plantaciones de platano verde, lo cual repercutiria directamente en la
cadena de produccién, provocando escasez de producto. Dentro de este
mismo punto, se debe analizar la posibilidad de que exista ia presencia
repentina de una plaga en la cosecha. Para ambos casos, el plan de

contingencia es el siguiente:

e Tener contacto con proveedores de otras provincias que no hayan sido

afectadas.

¢ Mantener un stock de materia prima, ya que esta cuando se mantiene ia
cadena de frio dura 6 meses.

e En dltimo caso, importar la materia prima de Colombia, ya que la

variedad de platano verde es la misma.

7.1.5 Niveles de Venta

Puede darse el caso de que en los primeros seis meses no se obtengan los

resultados esperados respecto al nivel de ventas, debido a la poca demanda
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del producto, ya sea por sus caracteristicas o por falta de conocimiento del

mismo. Bajo estas circunstancias la empresa debera:

e Mayor destinacion de recursos para campafias de marketing y
publicidad.

e Ingreso a nuevos segmentos emergentes que son los restaurants y los
servicios de catering, inclusive los hoteles.

o Realizar nueva investigacion de mercado para mejorar el
posicionamiento del producto.

e Los accionistas se adjudicaran las pérdidas en aquellos meses, es decir

existira capitalizacién.

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

a una gran demanda del mismo, en este caso:

e Aumentar la capacidad instalada de produccién en lo que respecta a

maquinarias y personal.
e Abastecerse de otros proveedores de la regién.

o Tener en cuenta siempre la tercerizacion de servicios para la red de

distribucién del producto.
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CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacién se presentaran las perspectivas generales de la implantacion
del plan de negocios, las conclusiones derivadas del estudio del proyecto y las

recomendaciones de los autores.

8.1 CONCLUSIONES

La industria de alimentos elaborados, congelados y pre-cocidos se encuentra
en pleno desarrollo, con el paso de los afios, han ido desapareciendo la poca
credibilidad de los consumidores finales y la falta de infraestructura de las
distintas cadenas de supermercados. Se espera que en los proximos 4 anos,
las ventas de productos congelados alcancen entre el 30 y 35 por ciento del

total del mercado de alimentos.

Ahora bien, es evidente que el crecimiento de este segmento obedece mas al
factor conveniencia que a la capacidad de compra. Ahora las amas de casa
quieren pasar menos tiempo en la cocina. Sin embargo la mayoria de
productos pre-cocidos no llegan a todas las clases, estan habitualmente

dirigidos a las clases alta (AB) y media (C).
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Los problemas de siempre de los productos congelados y pre-cocidos estan en
el manejo, almacenaje y la distribucion. En pocas palabras, en la llamada

cadena de frio.

Existe un gran numero de proveedores de materia prima, maquinaria e
insumos, brindando al negocio la oportunidad de escoger el proveedor a su
conveniencia, sin embargo las barreras de entrada son altas en lo que respecta

a costos.

Luego de la investigacion de mercados se pudo identificar el gusto que tienen
las personas por los patacones, dando paso firme a la implementacion del
negocio. Debido a la alta oferta de este tipo de productos y a la gran exigencia
por parte de los consumidores, el negocio debe mantener siempre sus

estandares de calidad y estar en constante innovacion.

El mercado objetivo para los patacones pre-cocidos son las personas hombres

y mujeres, pertenecientes a la clase media y alta, entre 25 y 59 afios de edad.

El comportamiento del consumidor ha cambiado, este cambio se ha
manifestado en la participacion en el trabajo de todos sus miembros, sobre
todo amas de casa, y de su mayor poder adquisitivo por lo cual se esta
teniendo como consecuencia un cambio en los habitos alimenticios y en la
inclinacion del consumidor por alimentos de facil coccion, ya que disponen de

poco tiempo para su prepararlos. Y a su vez, cuidan del contenido nutricional
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de los mismos. Por tanto, resulta como una fortaleza clave que los patacones

pre-cocidos no contengan ningun tipo de preservantes.

También el consumidor se encuentra atraido por la comida nacional, lo cual
potencia nuestra oportunidad para el desarrollo del proyecto, ya que este se
fundamenta en la materia prima que es el platano verde, caracteristico del

Ecuador.

Con impuestos, ingresos, egresos e inversiones del proyecto, el analisis arroja
que la tasa interna de retorno es del 37% y el valor actual neto esperado es de
$92.640 dodlares. Por tanto la conclusion es que el proyecto es viable y

rentable.

8.2 RECOMENDACIONES

« Implantar el negocio lo antes posible dentro de las principales cadenas
de supermercados para ingresar al mercado de la ciudad de Quito como

los primeros productores y comercializadores de patacones pre-cocidos.

« Diversificar los productos que pueden realizarse en base al platano

verde, buscando nuevas alternativas de presentacion.

e Investigar nuevos segmentos de mercado para utilizar la tecnologia

adquirida y obtener una mejor participacion de mercado.
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o Fijar correctamente los precios del producto, ya que la sensibilidad de
dichas variables es bastante alta, el proyecto dependerd de que tan

correctamente se fijen estos.

o El negocio deberd ser implantado bajo el supuesto de condiciones

normales.
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INVESTIGACION DE MERCADOS



ANEXOS A -1

Formato para Focus Groups

Focus Group Patacones pre-cocidos

Perfil de las personas participantes al Focus:

* Personas entre X y Y afios de clase media y media alta que acudan a los
supermercados.

Etapa de introduccion:

Dar la bienvenida al grupo agradeciéndoles por su presencija.

Poner a disposicion del grupo las facilidades del local o la casa en la que se
llevara a cabo el grupo focal (dé6nde se encuentra el baio, el teléfono, etc.).
De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y
respeto entre los asistentes se pide que tomen asiento y solicita que

cumplan con las siguientes normas:

Mantener los celulares apagados.

Sélo hablara una persona a la vez.

Evitar interrumpir de manera abrupta a los compaifieros.

Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones.
Evitar la critica entre companeros.

No fumar.

Se pueden acercar libremente a la mesa del café.



e Antes de iniciar se recuerda a los participantes que la sesién solo tiene
fines académicos, que los nombres de los participantes no seran
publicados, que no seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas
que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que van a ser
filmadas unicamente para poder restituir posteriormente lo que cada una
expreso.

e El moderador se presenta y solicita a los integrantes que lo hagan uno a

uno.

Etapa de desarrollo.

e Se realiza un pequeno ejercicio para romper el hielo y mostrar como se

manejara el ejercicio.

A continuacion se presentan los temas a tratarse en el desarrollo del grupo

focal:

1 Los productos de comida tipica ecuatoriana

1.1 Percepcion sobre los productos de comida tipica ecuatoriana

Ahora si yo les digo comida tipica ecuatoriana. ¢ Qué productos se les vienen a la

cabeza y por qué?
¢ Qué tiene de bueno y de malo la comida tipica ecuatoriana?
¢Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en la comida tipica

ecuatoriana?: el sabor, el precio, lo saludable del producto, etc.



¢ Qué tan importantes son el disefio, el tamafo, la forma, los colores en la compra
del producto?
¢(Existen en el mercado una gran variedad de productos de comida tipica
ecuatoriana?

¢ Qué efectos tiene la comida tipica ecuatoriana en su salud?

1.2 Perfil de los compradores de comida tipica ecuatoriana

¢Cémo describirian ustedes a las personas que consumen comida tipica
ecuatoriana? ¢ Qué caracteristicas tienen?

¢ Qué las motiva a comprar dichos productos?

¢Donde los suelen comprar?

1.3 Sobre la venta en supermercados y demas establecimiento donde existe
afluencia de gente.

¢ Qué se les viene a la cabeza cuando nombro la palabra supermercado?

¢ Qué opinion tienen sobre estos lugares?

¢ Qué tipo de productos se expenden en estos lugares?

¢ Qué opiniodn tienen sobre los productos que se venden en estos lugares?

¢ Qué tipo de personas creen que acuden a estos lugares?

¢ Qué ventaja o desventaja tienen estos lugares al adquirir alimentos?

¢Cuales son las caracteristicas ideales que deben tener estos lugares para

vender comida tipica ecuatoriana?

2 El platano verde

2.1 Percepcion sobre el platano verde

Ahora si yo les digo platano verde, ¢ qué palabras se les viene a la mente?



¢ Qué tiene de bueno y de malo el platano verde?

¢ Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en un platano verde?: el
sabor, la presentacion, lo saludable del producto. ;Y qué tan importantes son el
disefio, el tamano, la forma, los colores?

¢ Existe gran variedad en el mercado de platanos verdes?

2.2 Perfil de los compradores de platano verde

¢ Como describirian ustedes a las personas que consumen platano verde?
¢ Qué las motiva a comprar dichos platanos verdes?

¢Dénde los suelen comprar?

¢ Como les gusta comer platano verde? ; Solas o acompanadas?

¢ Cuales son los tamarios o porciones preferidos por ustedes?

2.3 Sobre la venta en supermercados y demas establecimiento donde existe
afluencia de gente.

¢ Qué opinan sobre la venta de platano verde en estos lugares?

3 Productos pre-cocidos

3.1 Percepcion sobre productos pre-cocidos

Ahora si yo les productos pre-cocidos, ¢ qué palabras se les viene a la mente?

¢ Queé tiene de bueno y de malo los productos pre-cocidos?

¢Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en un producto pre-
cocido?: el sabor, la presentacion, lo saludable del producto, etc.

¢ Existen en el mercado una gran variedad de productos pre-cocidos?



¢ Qué marcas de productos pre-cocidos ustedes conocen?

¢ Como un producto pre-cocido perfecto? ¢ Qué caracteristicas deberia tener?

3.2 Perfil de los compradores de productos pre-cocidos

¢ Como describirian ustedes a las personas que consumen productos pre-cocidos?
¢ Qué caracteristicas tienen éstas personas?

¢ Qué las motiva a comprar dichos productos?

¢Dénde los suelen comprar?

¢ Como les gusta comer los productos pre-cocidos? ¢ Solas o acompafiadas?
¢Cudles son los tamarfios o porciones preferidos por ustedes en el momento de

comprar productos pre-cocidos?

4 Opinion sobre los patacones

Ahora les vamos a presentar unos patacones para que ustedes nos den su opinién
sobre los mismos. Se sirve una primera porcion de patacones (los participantes
degustan sin emitir comentarios) seguido se sirve la segunda porcién de
patacones, de igual manera los participantes no emiten comentarios hasta

terminar la comida.

Enseguida el moderador indica a los participantes que la segunda muestras de

patacones, son pre-cocidos, los participantes responden las siguientes preguntas:

¢Qué les parecieron los patacones de la primera y de la segunda muestra

respectivamente?



¢ Qué les gustd o disgustéd con respecto al sabor y la textura de la primera y
segunda muestra respectivamente?
¢Alguna observacion al respecto de la primera y de la segunda muestra

respectivamente?

5 Opinién sobre los patacones pre-cocidos

Se presentara el producto en su respectivo empaque con sus diferentes tamanos

de presentacion.

5.1 Percepcion sobre el producto

¢ Cual es la primera impresion que tuvieron al ver los patacones pre-cocidos?

¢ Cuales son las primeras palabras que se les ocurrieron cuando los vieron?

¢ Conocen algun tipo de patacones pre-cocidos en el mercado?

¢A quiénes creen que les gustarian estos patacones pre-cocidos? ¢Quiénes los
comprarian?

¢Con qué frecuencia se podrian consumir patacones pre-cocidos?

¢ Con qué acompaiarian los patacones pre-cocidos?

¢ Cual es la presentacion ideal para unos patacones pre-cocidos?

¢Dénde podrian ser vendidos estos tipos de patacones pre-cocidos?

¢ Consumirian el producto?

¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar por éste producto?



5.2 Percepcion sobre el empaque

¢Algun comentario sobre el empaque, los colores, el disefo, el tamafo? ;Qué
cambios realizarian?

¢ Alguna sugerencia final sobre los patacones pre-cocidos de facil coccion?

Etapa final.
Al final de la reunién se realiza un uitimo ejercicio para determinar cuales fueron

las ideas principales del grupo focal.

“Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunion. Segun ustedes, ¢ cudles son las
ideas mas interesantes que salieron de la discusién que tuvimos? ;La discusion
estuvo a la altura de lo que ustedes esperaban? ;Tienen ustedes alguna

sugerencia o critica final?”

Por altimo se da las gracias a los participantes por su colaboracion.

“‘Bueno, les agradezco a todas por haber venido y si ustedes desean les
mantendremos informados sobre las conclusiones del presente estudio. Gracias a

todas y una buena noche.”



ANEXOS A -2

Formato de Entrevista

Etapa de introduccion.

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

- Antes de iniciar se recuerda a la persona que la entrevista sélo tiene fines
académicos, que el nombre no sera publicado, que no sera juzgado ni
criticado por las opiniones o ideas que vaya a aportar. Es importante que la
persona sepa que va a ser fiilmada o grabada uUnicamente para poder

restituir posteriormente lo que se expreso.

Etapa de desarrollo.

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

practico:

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

3. Se procede a realizar preguntas en base a la informacién proporcionada por

el experto:

¢ Cual es su opinién de los productos pre-cocidos?



¢ Qué variedad de platano verde seria el mas apropiado para el desarrolio del
producto?

¢ Como es el proceso e ingenieria del producto?

¢ Se puede dar sabores a los patacones? ; Como?

¢ Qué tiempo de conservacion seria el adecuado en este tipo de productos
perecibles?

¢ Se debe utilizar algun tipo de preservantes?

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

¢ Cual seria el tamafio adecuado de un patacén? ;Su grosor?

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

¢ Cuanto tiempo duran los patacones congelados?

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

¢Se debe cumplir alguna norma sanitaria? ; Requisitos?

¢Donde podria ubicarse el negocio?

¢ Critica final al producto?

Etapa final.

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

brindar su ayuda al proyecto.



ANEXOS A -3

Formato de Encuesta

P .

Buenos dias, minombre es .................c.cc.ee. , soy estudiante de la UDLA y quisiera
UNIVERSIDAD pedirle que me regale cinco minutos de su tiempo para llenar una encuesta. La

DE LAS AMERICAS informacion que proporcione es confidencial y s6lo sirve para fines de investigacion.
Laureate international Universities

1) ¢Ha consumido alguna vez productos pre-cocidos (Productos que ya tienen una primera fritura, por
ejemplo las papas congeladas)?

sid No[]

2) ¢Marque con una X las empresas de productos pre-cocidos que usted conoce?
Supermaxi
Pronaca
Veconsa
Nirsa
Maramar
Don Diego
Kypross
Facundo

Otro (Cual)

3) ¢Marque con una X los productos pre-cocidos que usted conoce?

Filetes de pollo
Empanadas de verde
Empanadas de maiz
Pan Pre-cocido

Papas congeladas
Hamburguesas

Bolas de Verde
Patacones Pre-cocidos
Filetes de pescado

Otro (Cual)

4) ;Con qué frecuencia usted consume productos pre-cocidos?

Varias veces a la semana
1 vez a la semana

1 vez cada quince dias

1 vez al mes

Otras (Especifique)




5) ¢Quién realiza ia compra de productos pre-cocidos?

Papa

Mama

Hijos
Usted mismo

Otro (Quién)

6) ¢Quién influye al momento de comprar los productos pre-cocidos?

Papa
Mama

Hijos
Usted mismo

Otro (Quién)

7) ¢Donde suelen comprar los productos pre-cocidos?

Megamaxi

Santa Maria
Supermaxi

Mi Comisariato
Tiendas de Barrio
Otro (D6nde)

8) ¢Cuando consume productos pre-cocidos que es lo que usted considera como mas importante?
(Califique del 1 al 5, siendo 1 lo mas importante y 5 lo menos importante) (Cada caracteristica podra
tener un solo valor sin repetirse)

Sabor
Precio
Cantidad

Presentacion

Higiene

9) Sien el mercado hubiesen patacones pre-cocidos (sin preservantes) ¢ Usted compraria?



Definitivamente no
Probablemente no
Tal vez
Probablemente si
Definitivamente si

10) ¢Con que frecuencia los consumiria?

Varias veces a la semana
1 vez a la semana

1 vez cada quince dias

1 vez al mes

Otras (Especifique)

11) ¢Como le gustaria que se promocionen los patacones pre-cocidos?

Stands dentro del supermercado
Radio

Television

Hojas Volantes

Otros (Cuales)

12) ¢Donde le gustaria comprar los patacones pre-cocidos?

Megamaxi
Santa Maria
Supermaxi

Mi Comisariato
A domicilio

Tiendas de Barrio
Otro (Donde)

13) Marque con una X el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un paquete de patacones pre-
cocidos (producto sin preservantes)

Paquete de 600gr Precio Paquete de 300gr Precio
(38 - 42 unidades) (18 - 22 unidades)



$5 $2.75
$4.5 $2.50
$4.00 $2.25
$3.50 $2.00
$3.00 $1.75
Otro (Cul) Otro (Cual)

14) 4 Coémo le gustaria que vinieran los patacones pre-cocidos?

Funda Ziplock
Envase

Funda al vacio
Caja
Otro (Cual)

15) Si los patacones pre-cocidos tuvieran sabores. ¢ Cudles de los siguientes sabores usted consideraria
a su gusto?

Limén
Picante
Cebolla
Natural
Otro (Cual)

GRACIAS POR SU COLABORACION!!



Nombre:
Sector:

Edad (en anos cumplidos):

Nivel de Estudios

Estado Civil:

Ocupacion:

¢ Podria indicamos su ingreso familiar mensual?

25a29
30a39
40 a 49
50 a 59

Secundario
Universitario
Postgrado

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo
Union Libre

Empleado Publico
Empleado Privado
Particular

Ama de Casa
Estudiante

Otro (Especifique)

entre $0 y $500
entre $501 y $1000
entre $1001 y $2500
mas de $2500




ANEXOS (C)

PLAN DE MARKETING



ANEXOS C -1

Imagen del Producto

Pem Neto 100% ECUATORIARD

PRE-COCIDD, LISTO PARA PREPARAR

Tagartudars da Allwssty
INDUSTRIA ECUATORIANA

Sewto Domingo de los Colorados,
Xm. 14 via o Quevede
ECUADOR

Telet: (593) 02-2543-966
wwe. hartonfood.com.ec

Mantener refrigerado
¥ consewir antes de je fecha Indicada

CUADRO NUTRICIONAL

Tamaio 100 112 taea (12
e
& e M c e .




Anexo C-2

Tamanos del Producto




ANEXOS C -3

Politicas del Canal de Distribucion

SUPERMAXI MEGAG *IEAXI

¢l placer de comprar

LO MAXIMO!

Guia para Empresas interesadas en Proveer a
Supermercados La Favorita C.A:

A continuacién detallamos una breve guia de orientacidn, en caso de que su empresa tenga
la intencion de proveer a Supermercados La Favorita:

1.

Los productos deben haber causado ya su necesidad en todo el Mercado
Ecuatoriano, antes de ingresar a Supermaxi. Si bien no es obligatoria una campafia
publicitaria de gran inversidn, si es necesario el posicionamiento de su producto en
la mente de nuestros consumidores.

En la etapa inicial de evaluacion del producto, es necesaria la entrega de una (1)
muestra, lista de precios con las condiciones para el resto del mercado, las
condiciones especiales para Supermaxi, nombre de comercios donde ya se vende el
producto, fecha de salida al mercado, volumen de ventas, copia de Registros
Sanitarios, breve explicacion de campaiia de Mercadeo y/o Publicidad que se esté
llevando a cabo.

Sera tomado muy en cuenta todo tipo de Certificacion de Calidad de los productos,
o de la planta donde son procesados. Ejemplo: ISO, HACCP, Buenas Practicas de
Manufactura, etc. Aquellos productos que no contienen algin tipo de verificacién
de calidad por parte de terceros, podria no ser considerado para su comercializacion.
Esta informacion puede ser entregada en cualquier Supermaxi, Megamaxi o en
nuestras Oficinas Centrales: Via a Cotogchoa s/n y Av. General Enriquez,
Sangolqui-Ecuador, en paquete cerrado a nombre del Gerente correspondiente en
los diferentes Departamentos Comerciales. No es necesaria una reunion en esta
etapa:

e Abastos, Drogueria y Suministros: Sr. Oliver Wright.

e Perfumeria, Belleza, Hogar, Flores, Plantas y Suministros de Oficina: Srta.
Victoria Bueno.

e Pollos, Lacteos, Congelados, Frutas, Verduras, Comida Preparada: Sr. Jorge
Hemandez.

e Pescados, Mariscos, Panaderia y Embutidos: Sr. Carlos Troncoso.

e Camnes...Sr. David Wright.



e Textiles...Sra. Winnie Wright de Pefiaherrera.

e Audio, Video, Electrodomésticos, Automotriz, Deportes, Mercancias Generales:
Sr. Jonathan Wright

e Libros y Revistas...Sra. Cathy Wright.

5. El Dpto. Comercial tomara una resolucion preeliminar basado en la informacion que
se provea, evaluacion del nivel de saturacidon u oportunidad de mercado que pueda
tener el producto en el segmento al que corresponde, experiencia, y otros
parametros segun corresponda al tipo de producto. Una vez que se tome la
resolucion, en un méximo de 15 dias, su empresa recibira una respuesta.

6. En caso de la respuesta ser positiva, se solicitard una reunién en nuestras oficinas
con el Gerente Comercial correspondiente; en la cual se le detallara las expectativas
de parte de Supermercados La Favorita, y a su vez escucharemos las de su Empresa.
Una vez concretada la negociacion, le sera entregado un paquete de informacion
con las instrucciones generales para su gestion.

7. En caso de que la respuesta sea negativa, se le expondra las razones de la misma: ya
sea por saturacion de mercado, carencia de cumplimiento del punto #1 o #2 de
manera satisfactoria, falta de calidad o cualquiera sea el motivo. La muestra no sera
devuelta, a menos que usted haya solicitado por escrito al momento del envio de su
informacion.

Agradecemos su atencién y comprension al esquema planteado; el mismo que ha sido
establecido acogiendo el sentido practico, profesional y de limitaciones por tiempo y

distancia en el que gestionamos.

Atentamente,

Vicepresidencia Comercial
Supermercados La Favorita



INSTRUCCIONES PARA ENTREGA EN ELCENTRO DE DISTRIBUCION

1.- El total de sus entregas para cada semana deberan realizarse en el dia y hora indicada. El
personal de seguridad en conjunto con el de recepcion tienen érdenes explicitas de la Presidencia
de la Empresa, para no recibir mercaderia fuera de “Horario”

2.- Proveedores nuevos deberan solicitar su dia y hora de entrega a sus respectivos
departamentos comerciales (en el caso de Abarrotes Sr. Saul Larrea, Jefe de Logistica y
Transporte, a correo electronico: slarrea@supermaxi.com.

3.- Sus entregas especiales de Ofertas o Promociones deberan ser entregadas en el mismo dia
indicado en el horario. En caso de requerir mas tiempo o andenes para su entrega por cualquier
motivo y especialmente por Ofertas, debera solicitar una ampliacién en el Horario al Sr. Saul
Larrea, a la direccién de correo slarrea@supermaxi.com, con minimo 3 dias de anticipacion a la
entrega. Sin esto, no se permitira mayor tiempo o andenes que los regularmente asignados. Nota:
Todo proveedor no especificado diferente, tiene asignado 1 anden.

4 - Para agilitar sus entregas deberan contar con el siguiente_ personal de descarga :
De 1a 100 bultos : 1 Descargador minimo
Cada 150 bultos adicionales : 1 Descargador adicional
Maximo 6 descargadores por furgon.
También recomendamos la utilizacion de equipos tales como pallet jacks, etc. que agiliten su
entrega.
Nota: Esto puede variar para cada departamento de compras sequn conveniencia.

5.- Las “Devoluciones de mercaderia” seran entregadas en un area separada a la Recepcion.
Su personal debera retirar Devoluciones posterior a la entrega de la mercaderia , pero antes de
recibir los documentos que acrediten la entrega (FACTURA INTERNA SUPERMAXI).

6.- Los embalajes de su mercaderia deben constar de CODIGO DE BARRAS EAN 14, yen
caso de tratarse de productos con menos de 60 dias de vida, CODIGO DE BARRAS EAN 128
incluyendo informacion de FECHA DE CADUCIDAD. Para mayor informacion contactar a ECOP al
02 2507580.

7.- Toda mercaderia que se entregue deberd estar acompanada de su Factura Original. Los
productos deben constar de codigo de barras junto a su descripcion. Cada transportista debe
conocer su codigo de Proveedor y a que Bodega va a entregar su mercaderia: Abastos,
Mercancias Generales, Megamaxi, etc.

8.- Las entregas estaran sujetas a un doble control por parte del personal de Recepcion y
Auditoria Interna

9.- Las dimensiones de cada pallet es de frente 1,02mts., profundidad 1,20mts., altura
1,25mts. Al momento de su entrega, su estiba debera llevarse a cabo dentro de estas dimensiones.

10.- Consultas sobre temas relacionados a logistica favor dirigirlos a las siguientes personas :
Gerente Centro de Distribucién Sr. Sixto Leiva sleiva@supermaxi.com

Jefe de Logistica y Transporte Sr. Saul Larrea slarrea@supermaxi.com

Jefe Bodega Abastos Sr. Antonio Valarezo avalarezo@supermaxi com

Jefe Bodega Perecibles Sr. Eduardo Castro ecastro@supermaxi.com

Jefe Bodega Juguetes Srta. Elena Bueno ebueno@supermaxi com

Jefe Bodega Mercancias generales. bodegamercancias@supermaxi.com.

Jefe Bodega Servicios Sr. Rodrigo Carrera rcarrera@supermaxi.com

Teléfonos Centro de Distribucion: 2996500



11.- Consultas relacionadas a Ordenes de Compra favor dirigirlas a los respectivos Gerentes
Comerciales y sus asistentes.

12.- Es responsabilidad de cada proveedor conocer y distribuir a sus empleados la normas
adicionales para la entrega de mercaderia en el Centro de Distribucion (Ver documento adjunto).

13.- Supermaxi sugiere la contratacion anticipada de personal calificado para estiba y descarga,
ya sea que provengan del sector aledaio al C.D. o de su empresa.

14.- Toda persona que ingrese al Centro de Distribucién debe entregar en Guardiania la cédula
de identidad, licencia o un documento actualizado de la empresa con su respectiva
fotografia, que le seran devueltas a la salida.

15.- Las entregas deben realizarse en Transporte Propicio; es decir, desde camionetas hasta
furgones, dependiendo del volumen de entrega. Ejemplos: 30 cajas en camioneta (no en
automovil); 1300 cajas en furgén (no en dos camiones). Todo transporte debe estar cubierto con
techo o lona y debe ser destinado al manejo de carga (no se permitira el ingreso a vehiculos
destinados al transporte de personas, incluye camionetas doble cabina).

16.- Debera presenciar la entrega de mercaderia y documentos una Persona Responsable de
parte de cada empresa, y no unicamente transportistas y estibadores ajenos que no se apersonen
del trato a la Mercaderia, a los documentos y a la actividad de la entrega en si. Todo supervisor o
responsable debera ingresar al Centro de Distribucion con su respectiva mercaderia y en su propio
camion.

17.- Cada empresa debe _Contar con Equipo necesario para la entrega de su mercaderia en el
tiempo y espacio asignado, tales como:

A. Cartéon para apilamiento. Unicamente cantidad exacta, lo que sobre se quedara en el
Centro de Distribucion.

B. Thermoencogible para embalaje y estabilidad.

C. Pallet Jack-Porta Palets. Uno o varios de acuerdo al volumen, con distintivo y nombre de su
empresa.

D. Rampas, con nombre y distintivo de su empresa.

Nota: Los pallets de madera seran provistos por Supermaxi al momento de la descarga de la
mercaderia.

18.- Sus vehiculos deben arribar entre 15 minutos antes y un maximo de 20 minutos después
de la hora establecida de la Entrega. Por ejemplo, en caso de tener disponibles 2 andenes a las
7:00 am., 2 andenes a las 8:00 am y 2 andenes a las 9:00 am, deberan arribar 2 vehiculos a las
6:45, 2 vehiculos a las 7:45 y 2 vehiculos a las 8:45.

Al momento ciertos vehiculos arriban con muchas horas de anticipacion, creando congestion y
malestar en el vecindario. En caso de arribar a la zona con anticipacién, recomendamos hacer
espera en Gasolineras aledafias al sector o en Aloag (No en la via inmediata al Centro de
Distribucion).

Informamos a ustedes que tenemos amenaza del Cantén Rumifiahui, de clausurar nuestro Centro
de Distribucion en caso de que esta norma no se observe.

20.- La mercaderia que despachen desde sus bodegas deben realizarse en Cantidades Exactas a
la Orden de Compra vigente, ademas de que ningun vehiculo puede ingresar a nuestro Centro
de Distribucién con mercaderia para terceros o que no haya sido solicitada. En caso de que
esto se diera, nuestro personal de Recepcion tiene orden de retener la mercaderia e ingresar a
nuestro inventario, aplicando un plazo de pago de 360 dias , esto como amonestacion.



En estos casos, el personal de Auditoria externa aplicara un segundo control sobre el de nuestros
recibidores para evitar confusiones. La factura de esta mercaderia debera ser entregada en
Tesoreria Supermanxi.

En caso de enviar mercaderia en exceso o mercaderia no codificada por nosotros, ésta sera
retirada al proveedor con el fin de enviarla a donacién. Asi mismo en caso de enviar libros o
revistas en exceso de hasta 5 unidades, éstas seran donadas automaticamente.

21.- El personal de Estibadores y Descargadores debe_vestir de algun distintivo de su empresa.
Ejemplo: Overoll o camiseta con logotipo impreso o bordado, etc. Recomendamos chalequillos

intercambiables tipo deportivo, con logotipo.

22 - Una vez cuiminada su entrega, deberan salir del recinto de nuestro C.D. y en ningiin momento

podran estacionarse en las afueras por ningin motivo (comer, departir con otros transportistas o
estibadores, transbordos, etc).

En caso que estas normas NO sean observadas, Supermaxi tomara acciones correctivas que
podrian incluir sanciones monetarias o suspension de pedidos.




10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

NORMAS ADICIONALES PROVEEDORES SUPERMAXI

Toda persona que ingrese debe entregar en guardiania su Cédula de Identidad, Licencia

o un documento de identificacion de su empresa con fotografia. Estas seran devueltas
a la salida.

La entrega de mercaderia debe realizarse tunicamente el dia y hora previamente acordado
con su respectivo Gerente Comercial. SIN EXCEPCIONES.

No podran ingresar a la recepcion, los proveedores que no tengan el numero de
estibadores suficientes de acuerdo al tamarfio del transporte. Todo estibador debe vestir
distintivo visible de su empresa y salir en el mismo vehiculo en el que entré. Esta
prohibido quedarse mas del tiempo necesario.

Cada uno de los proveedores traera su respectivo equipamiento (Palet Jack, Rampa, etc.),
lo que sea necesario para la descarga de su mercaderia en el tiempo asignado.

No puede ingresar mercaderia que no esta destinada a Supermaxi, Aki o Megamaxi.
Esta prohibido consolidar en un solo vehiculo mercaderia para distintas bodegas.

Estd terminantemente prohibido realizar “OBSEQUIOS Y/O CONTRIBUCIONES” a
nuestros empleados, bajo ninguna circunstancia.

Prohibido ingresar a areas no autorizadas o pasear fuera del area de descarga asignado

Al transportista y/o proveedor que sustraiga cualquier producto se ie retendra el vehiculo y
la factura correspondiente.

No pueden ingresar nifios menores de 15 afios.
Prohibido reparar vehiculos en el C.D.

Prohibido Fumar dentro del Centro de Distribucion, en caso de incumplimiento de
esta norma se debitara una multa de $ 100 al Proveedor responsable por la persona

que se encontraba fumando.

Deben respetar el limite de Velocidad de 25Km/h

Todo vehiculo que esté en el andén y en la via interna de Supermaxi, debe tener el motor
apagado.

Se ha instalado bafios exclusivos para proveedores y transportistas con un valor simbolico
a pagar.

Esta prohibido botar basura en los andenes, en las plataformas de descarga y en las calles

de acceso al Centro de Distribucion, la persona que sea detectada sera fuertemente
multada.



—

17. Toda persona y vehiculo seran revisados a la salida.

18. Prohibido parquear antes o después de la entrega de mercaderia en la via publica entre el
Centro de Distribucién Supemmaxi y la Autopista General Rumifiahui.

19. Todo proveedor de producios perecibles debe después de su descarga dirigirse a la
bodega de servicios a retirar sus jabas, palets, y devoluciones (panaderia).

Cualquier incumplimiento de estas normas ocasionara el que no se reciba su mercaderia y
posiblemente sea muitado.



ANEXOS (D)

ANALISIS FINANCIERO



D1:

] o o
PROYECCION DE VENTAS EN ESCENARIOS: NORMAL, OPTIMISTA Y PESIMISTA
93,290 97,955 $102,852 $107,995 $113,385 $119,065 $125,018 $131,269 $137,832 144,724
$148,891 $156,336 $164,152 $172,360 $180,978 $190,027 $199,528 $209,505 $219,980 $230,979
OTA 8 90 $267,00 80 94 $309,09 $324,546 40 5 8 : 0
127,940 $134,337 $141,054 $148,106 $155,512 $163,287 $171,451 $180,024 $189,025 $108,477
$204,192 $214,401 $225,121 $236,378 $248,196 $260,606 $273,637 $287,318 $301,684 $316,769
OTA $348,738 66 84,48 $403,708 $4 89 088 467,34 $490,710 % 4
=0 : —— e
$79,962 $83,960 $88,158 $92,566 $97,194 $102,054 $107,157 $112,515 $118,140 $124,047
$147,735 $171,022 $179,573 $188,552

$127,619
OTA $207,58

$134,000

$50,039

$1565,122

$162,878

64,9

$197,980
g 0




D2: ESTRUCTURA DE CAPITAL
ARPA A A .
Fuente Valor USD.|Porcentaje
Capital Propio 65327 100%
Crédito

65327

' ARA \ A .
Fuente Valor USD.|Porcentaje
Capital Propio 27437 42%
Crédito 37889 58%

Luis Felipe Carvajal

$
$
$

13,600
13,837
27,437

50%
50%

Esteban Servigon
Total

100%

*El aporte de capital de Felipe Carvajal, en efectivo sera de $13.600, ya que aportara con el valor

de $100 correspondiente al terreno. Por tanto se mantiene la proporcion 50/50 entre los socios.



D3: INVERSIONES

FREIDORA INDUSTRIAL AMERICAN RANGE (CAP. 35 LBS) 1 1 1,382.93 1,383

PLANCHA FREIDORA INDUSTRIAL DE FABRICACION
NACIONAL (SUPERFICIE LISA PARA FREIR
DIRECTAMENTE, TIPO FLAUTA) 1 1 1,036.62 1,037

CONGELADOR INDUSTRIAL DE DOS PUERTAS iFABRlCACN 1 1 1,890 1|890

‘FREGADERO INDUSTRIAL DE DOS POZOS 1,360 1,523

1 1

IMESA DE TRABAJO (TIPO CENTRAL, ACERO INOXIDABLE) 1 1 537 601
COCHE METRO BC2030-34B (FABRICACION AMERICANA) 1 1 235.72 264
BANDEJAS PARA HORNEAR (VOLLRAT) 1 2 33.51 5
ESPATULAS RANURADAS (SUNNEX) 1 4 4.84 22
CUCHILLOS COCINERO (TRAMONTINA 1 8 6.24 56
Sala de espera fisico 1 600 600.00
Archivadores = fisico 1 240 240.00,

Escritorios fisico 3 220 660.00

Sillas estilo gerente fisico 2 90 180.00

Dispensador de agua fisico il 150 150

Sillas estilo invitado fisico 4 48 192

OTA 0

Camioneta Toyota Stout 4x2 a gasolina (sin chasis)
Balde con frigorifico instalado (Empresa SEMACAR!

Constitucién de la Empresa m

TOTAL 2658




R —— e PP AR = —

Computadora Desktop Hp Pavillon
Impresora Laser Lexmar X-83
Telefono Panasonic

Linea telefonica

Fax Panasonic

Delantales de caucho
Papel de secado
Camiseta Polo (Pinto)
Mascarilla 3M

Gavetas Pika 50 x 25 x 25
Balanza CAMRY EK 5055

TOTAL

TOTAL INVERSIONES



PRESUPUESTO DETALLADO DE OBRA CIVIL

OBRAS PRELIMINARES
Oficinas y bodegas provisionales m2 45.00 16.61 747 45
MOVIMIENTOS DE TIERRAS
Limpieza manual del terreno m2 256.00 0.32 81.92
|Replanteo y nivelacion m2 189.00 0.18 34.02
Excavacion manual de plintos y cimientos m3 29.97 4.00 119.88
Relleno compactado con suelo natural m3 16.04 3.94 63.20
Desalojo de material a maquina m3 13.92 257 35.77
ESTRUCTURA
Replantillo H.S. fc = 140 Kg/cm2 m3 1.26 57 41 72.34
Plintos H.S. fc = 210 Kg/cm2 m3 3.78 83.88 317.07
Cimientos de hormigén cicldpeo m3 8.06 82.62 665.92
Cadenas H.S. fc = 210 Kg/cm2 m3 1.99 151.07 300.63
Columnas H.S. fc = 210 Kg/cm2 m3 0.88 190.04 167.24
IAcero de refuerzo fy = 4,800-2,400 Kg/cm2 Kg 563.12 0.85 478.65
ESTRUCTURA METALICA
Canastillas de anclaje Kg 38.24 237 90.63
Placas de apoyo Kg 4528 1.64 7426
Perfileria estructural Kg 1,960.73 1.45 2,843.06
Panel metalico galvalume AR 2000 Plus de 0,45 mm m2 110.25 7.36 811.44
Canales m 30.00 20.76 622.80
Bajantes de agua lluvia m 18.00 20.76 373.68
Pintura de acabado Kg 1,960.73 0.17 333.32
SUB TOTA AY ORES us 8,233
MAMPOSTERIA
|Mamposteria de bloque e = 15 cm m2 126.37 8.42 1,064.04
Enlucidos m2 264.78 4.89 1,294.77
PISOS 0.00
Contrapiso m2 191.52 6.16 1,179.76
|Masillado m2 191.52 4.20 804.38
Endurecedor en piso m2 191.52 2.75 526 .68
iAcera H.S. f'c = 180 Kg/cm2 m2 18.90 6.38 12058
|Malia electro soldada m2 210.42 1.35 284.07
CERAMICA
Ceramica para pisos m2 61.42 13.51 829.78
Ceramica en paredes m2 9.07 12.58 114.10
Barrederas de ceramica m 41.47 2.69 111:55
CARPINTERIA METAL - MADERA
Ventanas de aluminio y vidrio m2 6.00 57.74 346.44
Puertas de aluminio y vidrio m2 4.00 81.59 326.35
Puertas de madera 0,90 u 2.00 12927 258.54
Puertas de madera 0,70 u 1.00 129.27 12927
Cerradura principal Kwikset u 4.00 34.22 136.88
Cerradura de baifio Kwikset u 1.00 19.46 19.46
Cielo razo de fibra mineral m2 61.42 15.36 943.56
RECUBRIMIENTOS
|Estucado m2 136.46 1.59 216.97
Pintura de caucho interior 2 manos m2 136.46 226 308.40
Pintura de caucho exterior 2 manos m2 128.31 226 289.98
OBRAS EXTERIORES

Limpieza final de la obra m2 256.00 0.59 151.04
SUB TOTAL OBRA DE ACABADOS uss 9,456.61




SUB TOTAL INSTALACIONES ELECTRICAS
TOTAL COSTOS DIRECTOS
COSTOS INDIRECTOS (25%)

IMPREVISTOS (5%)

TOTAL DEL PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Ingeniero Civil Jorge Arturo Subia

AGUA POTABLE
Salida de agua fria PVC f 1/2 Pto 2.00 14.32 28.63
Tuberia PVC f 1/2 m 20.00 242 48.50
Liave de control FV f 1/2 pulg u 1.00 7.43 743
APARATOS SANITARIOS
Lavamanos pompano blanco completo u 1.00 12747 12717
Inodoro Savex blanco completo u 1.00 114.36 114.36
|Accesorios de bafio FV Jgo 1.00 20.15 20.15
AGUAS SERVIDAS Y AGUAS LLUVIAS
Punto de desagiie f 110 mm Pto 1.00 18.97 18.97
Punto de desaguie f 50 mm Pto 2.00 18.97 37.95
Suministro y colocacién PVC desagie f 110 mm m 6.00 5.56 33.38
Rejilla de piso f 50 mm u 1.00 4.01 4.01
Caja de revision H. A. fc = 180, 60 x 60 x 80 cm u 1.00 55.06 55.06
SUB TOTAL INSTALACIONES SANITARIAS uss 495.62
INSTALACIONES ELECTRICAS

|Instalaciones eléctricas generales y equipos Gib 1.00 1,167.81 1,167.81

1,167.81
19,353.30
4,838.33
967.67

25,159.29




D4:

L
VENTAS EN ESCENARIOS: NORMAL, OPTIMISTA Y PESIMISTA
93,290 $97,955 $102,852 $107,995 $113,395 $119,065 $125,018 $131,269 $137,832 144,724
$148,891 $156,336 | $164,152 $172,360 $180,978 [ $190,027 $199,528 | $209,505 $219,980 $230,979
924 o 3 90 67,00 80 g $309,09 3 46 40 3 8 U
127,940 | $134,337 | $141,054 $148,108 $155512 | $163,287 | $171.451 $180,024 $189,025 $198,477
$204,192 $214,401 $225,121 $236,378 $248,196 $260,606 $273,637 $287,318 $301,684 $316,769
b 48 8 66 84,484 240 08 4 89 445,088 46 2490 0 D 4
$79,962 $83,960 $88,158 $92,566 $97,194 $102,054 $107,157 $112,515 $118,140 $124,047
$127,619 $134,000 $50,039 $147,735 $155,122 $162,878 $171,022 $179,573 $188,562
»20 g D 96 3 8,19 $240,30 $264,9 2278 9

$197,980



o o b
D5: NOMINA (PROYECCION A 10 ANOS)
S L] ' rents usido reserve Vacaciones :
Gerente General $500.00 $6,000.00 $561.00 $5,435 00 $0.00 $5.436.00 $500 00 70.00 $0.00 §226 63 1 $72000 | $1,62563 |
Gerente de Produccién $480.00 $5,780.00 $638 58 $522144 £0.00 $522144 $480.00 70.00 $0.00 §217.58 1 $690 84 §1,567.40
Secretaria $250.00 $3,000.00 $280 50 $2,718.50 $0.00 $2,719.50 $250.00 70.00 $0.00 113.31 1 $384 50 see7 8
Trabajadores $1,200.00 $14,400.00 $1.348.40 $13,053.60 $0.00 §13,053.60 $1,200.00 $1,020.00 30.00 §543.80 80 $1.749 60 $4,613.50
0 60.0 6 6 0 6 0.00 0.00 0.00 0 60
te a tercer cuarto Aporte
anual_ IESS renta _pagar_ sueldo sueido reserva ) Vacaciones | P
| Gerente General $515.00 $6,180.00 577,83 $5,602.17 $0.00 $5802.17 $515.00 170.00 $0.00 $233.42 750.87 $1669.20
Gerente de Produccié $484 40 $5832 80 554 72 $5,378.08 $0.00 $5378.08 $484.40 170.00 $0.00 $224.09 720.84 $1,609.32
Secretaria $257 50 $3,080.00 $288.92 2.801.08 $0.00 $2,801.09 $257 50 170.00 $0.00 $116.71 375 44
$1,235.00 $14,832.00 $1,388.79 $13,445.21 $0.00 $13.445 21 $1,200.00 $1,020.00 $0. $660,22 80 $1.802.09 34
TOTAL $2.502.90 $30.034.80 $2.808.25 $27,226.55 50.00 $27,226.55 $2,466.90 3 $0.00 $1,134.44 $3,649.23  $8.780.57

Total a Pagar Anualmente

$36,007.11

anual IEss ingeso | renta | pagar |  sueido sueldo reserva Vacaciones | _Patronal _|Prov
Gerente General $5630.45 $6,365.40 $585.18 $5,770.24 $0.00 $577024 $530.4 §170.00 $0.00 240 43 15 $773.40 §1.714.27
G de Produccio $500.23 $611078 $57138 $5.539.43 $0.00 $553043 $509.2 $170.00 $0.00 230,81 15 3742 48 $1,662 50
Secretaria $265.2 $3,182.70 $297 58 $2,885 12 $0.00 2,885 12 65.2 $170.00 $0.00 120 21 15 $356.70 $842 14
Trabajadores $1273.08 $15,276.68 $1,428 40 $13,848 56 $0.00 $13,848.58 $1,200.00 $1,020.00 $0.00 $577.02 20 $1,856.15 $4,653.17
g 0,9 9 0 8.0 0.00 S 00 0.00 68 a 9
A 00
Ingreso | Aporte inc Impuesto a cuarto  de : Aporte Total
anual IESS renta sueldo reserva (= Vacaclones | Patronal | Provisiones
Gerente G I $546.36 $6 558 3¢ $613.02 $5943.34 $0.00 $5,943.34 $546.38 170.00 $0.00 $247 84 766.60 $1,760.60
G de Produccio $524.51 $6,2684.1 $588 50 $5,705 61 $0.00 $570581 $524 51 170.00 $0.00 $237 7 764.73 $1,696.98
Secretaria $273.18 $3,278.1¢ 00 7 $273.18 7 50.00
Trabajadores $1,311.27 $15735.2 .00 .02 $1,200.00 $0.00
TOTAL $2,655.33 $31,863.92 $2979.28 $28.,884.64 $28,884.64 $1.530.00 $1,203.53 $9,149.05
Total a Pagar Anuaimente $38,033.69



0 * o
: vl.‘ l’.l.,I' : — s | : e Vacaciosien Ei'i_ . Total ‘
Gerente General $562.75 $6,753.06 $631.41 $6.121.64 $0.00 $6,121.64 $562.76 70.00 $0.00 $256.07 820,50 $1,808.32
Gerente de Produccion $540.24 $6.482 03 $B06.15 $5.878.78 $0.00 $5876.78 $540.24 70.00 §0.00 $244 87 $787.68 $1,742.79
Secretaria $261.38 $3,376.53 $315.71 $3,080.82 $0.00 $3,060.82 $281.38 70,00 $0.00 $127.63 $410.26 $980.16
Trabajadores $1,350.61 $18.207.33 $1,615.39 $14,681.84 $0.00 $14,681.94 $1,200.00 $1,020.00 $0.00 $612 16 90 $1,860.18 $4.801,36
9 - 00 4 6 87.6 : &
: a > tercer | m do de- ;
G te General $579.64 $6.955 64 $650.35 $6,305,29 3000 $6,3056.29 $579.64 170.00 $0.00 2682.72 1 $845 11 1,857 47
Gerente de Produccién 45 $6,677 42 $624 34 $6,053.08 50.00 05308 $556 45 170.00 $0.00 252.21 1 $811.31 1.789.97
Secretaria $280.82 $3,477 82 $325.18 $3,152.85 30,00 $3,152 85 $28¢ 82 170.00 $0.00 131.38 1 $422 56 1,013.73
Trabajadores $1,391 13 $16,663.55 $1,660.85 $15132.70 §15,132.70 $1,020.00 90 $2,028.27 §4,878 .80
TOTAL 2,817.04 $33.804.43 $3,180.71 $30,643.72 $30.643.72 $2,625.91 §1,530.00 $4,107.24 $9,639.97
Total a Pagar Anualmente 540,183.68

Aporte a tercer mo cuarto Total
anual IESS renta pagar sueldo sueldo reserva Vacaciones | Py
Gerente General $507.03 $7.164.31 $669 86 $6,484.45 $0.00 $6,194.45 $567.03 70.00 $0.00 $270.60 5 $870.46 1,608.09
G de Produccio $673.15 $6.877.74 $643.07 $6,234 67 $0.00 $6,234 67 $573.16 70.00 $0.00 3250 18 5 $836.65 1,838 57 |
Secretaria $208 51 $3,682 16 $334.93 $3,247.23 $0.00 $3,247.23 $208.5 70.00 $0.00 $135.30 3 $435.23 1,039.05
Trabajadores $1432 86 $17,194.35 $1,607.67 $15,586 68 $0.00 $15,586.68 $1,200.00 $1,020.00 $0.00 $640.45 90 $2,089 11 4,058 56
= 90 0 0.00 b 0 b6 B8 0 0 0
mensual|  Ingreso Aporte individual total Impuesto | Liquido a mo tercer | Décimo cuarto de Vacaciones Aporte | otal
anual _IESS | Ingreso renta pagar sueldo syeldo _reserva . Vacaciones | Patronal _|Provisi
Gerente G 1 $614.94 7.370.24 $689 66 $6.680.28 $0.00 §6.,689.28 $614.04 170.00 $0.00 5278.72 1 $806.58 1,860.24
G de Produccio $580.34 7.084.07 $662.36 $6,42171 $0.00 §6,421.71 $580.34 170.00 $0.00 267.57 1 $860.71 1,888 63
Secretaria $307. 47 )3,680.62 $344 68 $3,344.84 $0.00 $3,344.84 $307.47 170.00 $0.00 139.36 1 $448 20
17,710.18 $16,054.28 $16,054.28 } o0 $2,151.7¢8

TOTAL

$2,988.569

Total a Pagar Anualmente

$35,863.12

$3,3563.20
$42 464.61

$32,509.92

§32,509.92

$2,712.74

$1,630.00

$1,364.58

$4,367.37

$9,954,69




ot ‘ - - e e ‘
- snusl IESS Ingreso renda | pagar Sueldo reserva | Patronal | Prov
Gerente General $633.38 $7,600.62 $710.66 $6,885.96 S000 | $B.880.56 $633.39 70.00 30.00 §287.08 16 $02348 | 52,013.84
Gerente de Produccion | $608.05 57,286.60 568223 $6,614.36 S000 | $6614.36 $808.05 170.00 $0.00 $275.60 15 S88554 | §1,040.18 |
Secretaria 531666 $3,800.31 $35533 344408 $000 | $3.44458 $316.68 70.00 S0.00 $143.84 15 546174 1,061.87
Trabajadores $1.520.12 | §18.241.49 $1.705.58 $16,835.91 $0.00 | §16,535.61 | $1.200.00 $1,020.00 $0.00 $586.00 80 | $221834 | 8512634
ao SB 118 ; e : Impuesto | Liguido & tercer mo cuarto ﬁ Vacaciones Dia: port Total
[ Gerente General 565239 7.828 64 §75188 $7,086.66 $0.00 $7,006 66 $652.36 170.00 $0.00 526569 15 $951.18 | $2,089.26
Gerente de Produccion | 562620 7,515 46 $702.70 $6812.78 3000 | 681276 $626.26 70.00 $0.00 528387 15 561313 1,983.28
Secretaria $326.16 381432 $365.99 5354833 $0.00 $3,548.33 5326 19 70,00 $0.00 $147.85 16 $475.58 118,63
Trabajadores $1,56573 | $18.768.73 $1.756.75 $17.031.99 SO.00 | $97.031.96 | §1.200.00 $1,020.00 $0.00 S709.67 50 $228283 | $621250




8

D6: GASTOS GENERALES
Teléforo $840 $857 $874 $891 $909 $927 $946 $965 $984 $1004
Agua 31920 $1937 $1976 $2015 $2055 $2098 $2138 $2181 $2225 $2096
Electricidad 54200 $4217 $4301 $4387 $4475 $4584 $4556 $4749 $4844 $4200
Gastos de publicidad y promocion 53600 $3600 $3500 $3600 $3600 $3600 $3600 $3600 $3600 $3600
Guardiania $2400 $2400 $2400 $2400 $2400 $2400 $2400 $2400 $2400 $2400
Mantenimiento de vehiculos $918 $964 $1012 $1063 $11186 $1172 $1230 $1292 $1356 $1424
Mantenimiento de Equipos $129 $133 $137 $141 $145 $150 $154 $158 $163 $168

$12425 $14349 $15203 $15648 $16108

Némina Administrativa

$12787

$13161

$13545

$13941

$14770

00
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D7: COTIZACIONES

Artesanal N°® 43297

Direccion

|ECMY EQUIPOS

PAZMINO VITERI GERARDO RAUL

R UC 1801226638001

2340-985 / 2343-013

Telélonos Fal

Direc Malriz Quita - Conocoto Urbamiz
SUCURSAL N’ 1 América N25 3
Teléfono local 3203-831

PROFORMA

"\l‘:,z'.

on Covicendes Pasaje A Casa 9 Telelax: 2960-667
y Colén e mail: gpazrmino@uio salnel nel

reir 543 76¢

CANT.

V. UNITARIO

V. TOTAL

/ 7

£ .7 / / ¥
/ Vel ce LTl eg L%
4: J
J 4
{ '/ e R {e Ler” "»/x- czle
= ".,(.Ucu/ __\
| \\\
)
//'

L5500

(I 7?0

940

\
\

SON:

SUBTOTAL

4.330

FIRMA CLIENTE

DESCUENTO

IVA %

IVA 0%

VALOR TOTAL




EQuiPOs

1 8.8 8 8 ¢

Comerclal de Equipamiento Hotelero S.A.

COTIZACION # 00008689 - 001 Quito, 31/Julio/2007
SR.(ES) : ESTEBAN SERVIGON

i ATT.
I TELEFONO : 2523347
CIUDAD: QUITO
| ESTA OFERTA TIENE VALIDEZ DE 30 DIAS CONTADOS A PARTIR DE ESTA FECHA

ITEM CANTIDAD D E S CR I 2 CION PRECIO UNITARTO PRECTO TJTAL

1 1 FREIDORA DE PAPAS

Marca IMPERIAL Mod IFS-410

. Freidor industrial de papas con una capacidad de 40 a 45 lbs de aceite

y una produccidn de 72 ibs de papas poirhora Construccidén en acero

inoxidable ntegramer quemadores gus producen 105000 BTU/H Cun

termostats que va de 20 3 400 gradcs de apagado 100% seguro

Circuito: de 1t1rol de temperatura Mii!l Incluye 2 canastillas
extra reforzadas recubierta con virnyl Jonexién de gas posterior,
valvula de . 1 4" para drenaje de aceite Funcionamiento a gas Fabri-
caclon amellcana

1,350 00 1 ;3%

2 1 VITRINA CONGELANTE

Marca CODEHOTEL Mocd. VVCZPLAIARI

Vitrina vertical congelante de 2 puertas de lamina, motor de 1/2 HP de
baja temperatura, funcionamiento sléctricoc 115/60/1. Aislada con
poliuretanc de alta densidad Construccién en acero inoxidable exte-
rior e interio:r ¥abricacién nacicnal

Dimensiones: 1600 mm de largo 750 mm de ancho 2000 mm de alto 4,105 00 4,10

3 1 PLANCHA FREIDORA

Ma CONEHCTEL

Plancha £ Ziddustrial, p.ancha age superficie lisa de 15 mm Jde

espesor para f[rei nto a gas Quemadores en U

con capacidad de 30 000 BTU H ero inoxidable
Fabricacidn nacional

Dimensiones: j000 mm de largo 850 mm de ancho 850 mm de alto 1,500 00 1,500 O«

4 1 FREGADERO INDUSTRIAL

Marca CODEHOTEL Mad. F2P

Fregadero industrial de 2 pozos de 60 x 60 x 27 cm, fabricado en acero
acero inoxidable 304 tipoc 18-8 de 1.5 mm de espesor. Espaldar sanita-

rio de 17 ¢m Estructura tubular galvanizada con regatones de altura

regulable 1ncluye 2 griferias y desagues Fabricacidén nacional

Dimensiones: 1400 mm de largo 760 mm de ancho 850 mm de alte 1,360 00 1,360 90

Av. Eloy Alfaro N34-381 (# 2721), entre Catalina Aldaz y Portugal Telfs: (593) 2 2448-610 - 2324-230
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Comercial de Equipamiento Hotelero S.A.

COTIZACION # 00008689 - 002

ITEM CANTIDAD D ES CR I PCION PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

5 1 MESA DE TRABAJO

Marca CODEHOTEL Mod. MT1EAI

. Mesa de trabajo tipo central, mesén en acerc inoxidable 304 tipo 18-8
de 1 mm de espesor y 1 entrepafo en acero inoxidable de 0.7 mm de
espesor Estructura tubular galvanizada con regatones de altura

regulable. Fabricacidén nacional

Dimensiones: 2300 mm de largo 800 mm de ancho 850 mm de alto 537.00
FORMA DE PAGO : 70% AL PEDIDO Y 30% CONTRA ENTREGA SubTotal US$ : 8,852.00
TIEMPO DE ENTREGA : 15 DIAS
GARANTIA : Un afio por defectos de fabricacidn +12% I.V.A. : 1,062.24
Total US$ : 9,914.24
Av. Eloy Alfaro N34-381 (# 2721), entre Catalina Aldaz y Portugal Telfs: (593) 2 2448-610 - 2924-230



TERMALIMEX

Equipamiento de cocina y lavanderia SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
RESOLUCION SRI No. 345 07/07/2004

Quito, julio 31 de 2007

OFERTA TX-01021970.07
OFERTA PARA COMPRA LOCAL

Sefior
ESTEBAN SERVIGOM
Ciudad.

Ref. Teléf. 2523-347

No: CANT DESCRIPCION VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
01 1 Freidora industnal de fabricacion americana AMERICAN RANGE AF-35, 1,234.76 1,234.76

operacion a gas con capacidad de calentamiento de 120.000 BTU, control
termostatico de temperatura entre 200 a 400*F, capacidad para 35 Ibs. de
grasa (19 its. de aceite), fabricada integramente en acero inoxidable.
Incluye dos canastillas cromadas.

02

-

Congelador industrial SANYO SRF-49FD, 40 pies cubicos de capacidad, 4,476.00 4,476.00
sistema de refrigeracion autocontenida de 1/2 HP por cada compartimento,

dos puertas, cuatro repisas de alambre con recubnmiento epoxico por cada

puerta, luz interior, control de temperatura digital. Exterior e interior en

acero inoxidable. Espec. eléctrica 115/60/1. Dimensiones 126.0 x 80.5 x

202.0 cms.

03

[

Plancha freidora de fabricacién nacional, operacién a gas, plancha de acero 925.56 925.56
de 15 mm. de espesor, area (til de 91 x 61 cms. Unidad fabricada de acero

inoxidable montada sobre base abierta con un entrepafio intermedio de

acero inoxidable. Medidas exteriores 91 x 91 cms.

04

-

Cocina indistrial de fabricacion nacional, tres gquemadores en linea con 1,080.00 1,080.00
parrillas de hierro fundido de 40 x 40 cms., unidad operada a gas,

terminados en acero inoxidable. Unidad fabncada sobre base tubular

abierta con un entrepano intermedio de acero inoxidable. Dimensiones 150

x 70 x 60 cms. de alto.

Plazo de entrega: Tres semanas aprox.

05

(o

Coche METRO BC2030-34B de fabricacion americana, tres entrepafios de 235.72 235.72
polietileno con capacidad para soportar hasta 150 Ibs. cada uno, montado

sobre postes cromados. Dimensiones 85.7 de longitud x 54.6 cms. de

profundidad x 84.5 cms. de alto.

06 2 Bandeja para hornear VOLLRATH 68374 fabricada de aluminio (calibre 12) 33.51 67.02
de 65 x 45 x 2.5 cms.

07 4 Espatula ranurada SUNNEX 412TA fabricada en una sola pieza de acero 4.84 19.36
inoxidable de 3 mm. de espesor, longitud 38.1 cms.

08 8 Cuchillo cocinero TRAMONTINA 24609/088, hoja de 8" (20.3 cms.), mango 6.24 49.92
plastico.

09 1 Maquina empacadora al vacio VAC MASTER SVP-20 de fabricacion 4,659.00 4,659.00
americana, dimension interma de la cdmara de vacio de 43.2 x 43.2 x 17.8
cm de altura, ciclo de vacio de 20-35 segundos, especificacion eléctrica
120/60/1.

D mmimamabha Mad BN AL AN AA Anacta DRY 297 EQ119 Cav /RO ND 297 ARNA



TERMALIMEX e 2

Equipamiento de cocina y lavanderia SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
RESOLUCION SRI No. 345 07/07/2004

No:  CANT DESCRIPCION VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Plazo de entrega: 8 semanas aprox.

SUBTOTAL USS. 12,747.34
12% IVA USS. 1,407.30
TOTAL Uss. 14,154.64

FORMA DE PAGO:

Items entrega inmediata, contado contra entrega

Items entrega 3-10 semanas, 40% de anticipo, saldo contra entrega
PLAZO DE ENTREGA:

Inmediato salvo venta previa excepto items que indican un plazo de entrega
distinto

VALIDEZ DE LA OFERTA:

15 dias a partir de la presente

NOTA:

Les precios no incluyen materiales ni mano de obra de instalacion

Atentamente,

Tatiana Garcés F.

DPTO. COMERCIAL
TERMALIMEX CIA. LTDA.

Divmimambha Nad 80 w0 Av A0 An Ammcta DRY 297 Q19 Fav (REQ2Y N2 227 ARNA



Cotizacion.

De: Jorge Guztavo Sanchez Zamora (jsanchezza@hotmail.com)

#VEs posible que no conozcas a este remitente. Marcar como seguro | Marcar como no seguro
Enviados:

lunes, 30 de julio de 2007 16:37:53

Para:

estebanservigon@hotmail.com

] Seleccién automédtica _vJ
Codificacion:

Sr. Esteban Servigon.
Presente.-

De mis consideraciones.

Por la presente, llego ante usted con el afan de proporcionarie la
cotizacion de los productos que requiere.

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR
UNITARIO TOTAL
1 FREIDORA CAPACIDAD 27 LITROS
$3550,00 $3550,00
2 CANASTOS I1.G DE 0 A 180 GRADOS
1 HORNO CONVECTOMATIC 6 LATAS CON. $8850,00
$8850,00

PUERTA VISOR QUEMADOR TUBULAR Y
VAPORIZADOR MANUAL.

1 CONGELADOR TEKNA 2 PUERTAS 220-60 $7800,00
$7800,00
SUBTOTAL $20200,00
12%IVA $2424,00
TOTAL $22624,00

SON VEINTE Y DOS MIL SEICIENTOS VEINTE Y CUATRO DOLARES.

Todos los equipos tienen un afio de garantia. Repuestos y servicios
técnicos permanentes.

Forma de pago. 50% contado y y deferencia contra entrega.
Plazo de entrega 45 dias. Congelador disponible.



Gracias por permitirnos llegar a Usted, esperando estar en contacto para
poderle servir.

Atentamente.
JORGE SANCHEZ Z.

ITALDESIGN.
CEL. 097658462.



P &

D8: DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
‘Obras Civiles 5% Obras Civiles 50%
Maquinaria 10% Magquinaria 10%
Muebles y Enseres 20% Vehiculos 10%
Equipos de Oficina 33% Equipos de Oficina 0%
Vehiculos 20% Muebles y enseres 0%
Obras Civiles $25,159 $12,580
Maquinaria $4,310 $431
Equipos de Oficina $1,939 $0 Constitucion Empresa $2,658 20%
Vehiculos $18,360 $1,836
Muebles y enseres $2,022 $0

Total $14,847
Obras Civiles $1,257.96 | $1,257.96 | $1,257.96| $1,257.96 | $1,257.96 | $1,257.96 | $1,257.96 | $1,257.96 | $1,257.96 | $1,257.96
[Maquinaria $430.96 $430.96 $430.96 $430.96 $430.96 $430.96 $430.96 $430.96 $430.96 $430.96
Muebles y enseres $404.40 $404.40 $404.40 $404.40 $404.40 0 0 0 0 0
Vehiculos $3,672.00 | $3,672.00 | $3,672.00| $3,672.00 | $3,672.00 0 0 0 0 0
Equipos de Oficina $646.33 $646.33 $646.33 0 0 0 0 0 0 0
Constitucion Empresa 2,658 32 $532 $532 532 0 0 0 0 0

$9,069.65

$6,943.25

$6,943.25

$6,296.92

$6,296.92

$1,688.92

$1,688.92

$1,688.92

$1,688.92

$1,688.92




D9: COSTOS UNITARIOS

Verde
Aceite

Funda Ziplock
Etiqueta
Gas
Costos de Distribucion
COSTO UNITARIO
UTILIDAD




D9: PRESUPUESTO DE PRODUCCION

1 41754 17! 43884 35 46078 $91,.805 48382 $96,280 S0801 $101,004 | $106.1 56008 §111.45% : $117) 61748 $1228%0 $129.024
271 4170 $113.262 43884 $118625 | 46078 $124 871 48382 | $131.115 50801 $13760 53341 §144 554 56008 $151.782 $158.371 61748 $167.33% $175,708

Cantided | Costos | Cantidad | Costos | Cintided | I:‘I‘.‘-.‘.‘l"" [ Costos | Canbdad | Costos | Cantidad | Costos | Camtidad | Costos | Cantidad | Costos | Cantidad | Costos |
31 S14061 | 60183 | $11BTed | &M | S5 132040 | Bo6e8 | $13854 | $145,574 [ $160,485
57317 3155329 60183 | §163.066 | 8312 smm m Wwa -;:_ m $106244 | 78810 $216,564

114634 § 1203 § 9 126384 §267.002 13210 146208 SUIET 163621 § B 1202 088 169367 §388,012

[ Couios | Caniad_| Covos | Coned_| Covon | Conied | Cowmn
A
L R 0 0 O 0

82939 §184,907 87086 $214.885 96012 §225828 100813 59'\ h.\ﬁ 34




8 bd &
D10: FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO
Ingresos Operativos 242,181 | $254,290 | $267,005 | $280,355 | $294,373 | $309.092 | $324,546 | $340,773 | $357.812 | $375.703
Ingresos no Operativos
Costos $196,432 | $206,253 | $216,566 | $227,394 | $238,764 | $250,702 | $263.237 | $276,399 | $260,218 [ $304,730
Gastos $26,432 | $26894 | $27.460 | $28042 $28,642 $29.259 $29 894 $30,548 $31,221 $31,000
Depreciaciones $6,412 $6,412 $6,412 $5.765 $5.765 $1,689 $1,689 $1,689 $1,669 $1,689
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 $0 $0 §0 30 30
ntereses $3,638 $3,00 2,3 1,538 690 0 0 0 0 0
epreciaciones 6,412 6,412 412 5,765 765 1,689 $1,689 $1,689 1,689 1,689
Amortizaciones S $2,668 §532 $532 $532 $532 $0 $0 $0 50 $0
Inversiones -$65,327
Capital de trabajo -$1,849 - $1,849
Principal Deuda $37,080 | 96,175 ] 56,808 $7.508 $8.276 59,124 | 0 | s0 ] s0_ ] 0 $0
Valor de Rescate §$14.847 =—
Total $20,286 | 57,108 | 87.271 $6,189 | 58,912 $24,757 | 510,183 | $20,638 | 522,177 | $23.799 | $27.944 |

Valor Actual Neto
Tasa Interna de Retorno

INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas
Retorno sobre la Inversion Total

5.66%
59.73%

6.01%
69.96%

6.18%
75.50%




& )
Ingresos Operativos $332,132 348,738 | $366,175 | $384,484 $403,708 $423,893 $445,088 $467,342 $490,710 $515,245
resos no VOS
Costos $269,390 $282,859 $297,002 $311,852 $327 445 $343,817 $361,008 $379,059 $398,012 $417 912
Gastos $26,432 $26,894 $27,460 $28,042 $28,642 $29,259 $29,894 $30,548 $31,221 $31,000
Depreciaciones $6,412 $6,412 $6,412 $5,765 $5,765 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 30 $0 $0 $0 $0
ntereses 3,638 3,00 2,30 1,5 690 0 0 0 0
epreciaciones 6,412 412 $6,412 35155 5,765 $1,689 1,689 1,68 1,689 1,6
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 30 $0 30 $0 $0
Inversiones -$65,327
Capital de trabajo -$1,849 _ $1,849
Principal Deuda $37,889 $6.175 | 96,808 | 57,506 ] $8.276 $9,124 | $0 1 $0 | $0 | $0 $0
Valor de Rescate $14,847
Total -$29,286 | $17.941 | $18645 | $20,131 | 821,452 $37924 | $33008 | $35156 | $37419 | 839,804 | $44,748




Ingresos Operativos $207,581 | $217,961 | $228859 | $240,302 $252,317 $264,932 $278,179 $292,088 $306,692 $322,027
Ingresos no O VoS

Costos $168,368 | $176,787 | $185626 | $194.907 | $204652 | $214,885 | $225629 | $236911 | $248.756 | $261,194
Gastos $26432 | $26.894 | $27,460 | $28,042 $28.642 $29.250 $20.894 $30,548 $31,221 | $31,000
Depreciaciones $6.412 $6,412 $6,412 $5,765 $5.765 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 S0 30 $0 30 30
ntereses $3,638 $3,00 $2,30 $1,53 850 0 0 0 0 0
epreciaciones 412 $6,412 412 35,765 765 $1,689 1,689 1,689 1,689 689
Amorlizaciones 32,658 $532 $532 $532 $532 0 30 50 30 30
inversiones 865,327
Capital de trabajo ~$1,849 $1,849
Principal Deuda 337,889 $6.175 | $6.808 | $7.506 | $8.276 $9.124 | $0 | s0 ] s0__[ S0 30
Valor de Rescate $14,847
Total 520,286 | 92,941 | 52,896 3,505 088 19,602 513,865 15,055 16,313 17,643 21,480

Valor Actual Neto
Tasa Interna de Retorno

$81,130
24%

INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas

5.01%
49.94%

5.20%

Retorno sobre la Inversion Total 54.48%
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¢ & 4
Ingresos Operativos $332,132 348,738 $366.175 384,484 $403,708 $423,893 $445,088 $467,342 $490,710 $515,245
Ingresos no Operativos
Costos $269,390 | $282,859 $297,002 $311,852 $327 445 $343 817 $361,008 $379,059 $398,012 $417 912
Gastos $26,432 $26,894 $27,460 $28,042 $28,642 $29,259 $29,894 $30,548 $31,221 $31,000
Depreciaciones $6.412 $6,412 $6,412 $5,765 $5,765 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 $0 30 $0 $0 $0
Intereses
Depreciaciones 6,412 6,412 6,412 $5,765 $5,765 1,689 1,689 $1,689 1,689 1,689
Amortizaciones $2,658 $532 532 $532 $532 $0 §5 50 $0 $0
Inversiones -$65,327
Capital de trabajo -51,849 $1,849
Principal Deuda 1 | | | | |
Valor de Rescate $14,847
Total -$67,176 | $26435 | $27,369 | $29.109 ] 530,708 547,488 | 533,008 | $35.156 | 037,419 | 539,804 | 544,748

Valor Actual Neto
Tasa Interna de Retorno

Retorno sobre la Inversion Total

INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas

5.23%
25.85%

5.86%
30.41%

6.05%
33.00%

7.39%
46.62%

7.52%
49.82%

7.65%
53.19%

7.77%
56.74%

8.00%
61.35%



Ingresos Operativos $207,581 | $217,961 | $228,859 | $240,302 $252,317 $264,932 $278,179 $292,088 $306,692 $322,027
Ingresos no Operativos

Costos $168,368 | $176,787 | $185,626 $194,907 $204,652 $214,885 $225,629 $236,911 $248,756 $261,194
Gastos $26,432 $26,894 $27,460 $28,042 $28,642 $29,259 $29,894 $30,548 $31,221 $31,000
Depreciaciones $6,412 $6.412 $6.412 $5,765 $5,765 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 $0 $0 $0 $0 $0
Intereses
Depreciaciones $6,412 $6,412 $6,412 $5,765 $5,765 1,689 $1,689 $1,689 $1,689 $1,689
Amortizaciones $2,658 $532 $532 $532 $532 $0 $0 $0 $0 $0
Inversiones ~$65,327
Capital de trabajo ~$1,849 $1,849
Principal Deuda | | | | | | |
Valor de Rescate $14,847
Total -$67,176 I ;11.436 | $11 ,320 | ;12.672 | $13,344 $29256 | $13865 | $15055 | $16,313 | $17643 | $21,480

Valor Actual Neto $43,241
Tasa Interna de Retorno 18%

INDICES DE RENTABILIDAD

Utilidad neta después impuesto / Ventas 1.14% 2.46%
Retorno sobre la Inversion Total 3.52% 8.38%

3.22%
12.08%

4.60%
18.13%

4.80%
19.90%

5.01%
21.77%

5.20%
23.75%




T R 5.20%
1]Smithfield Foods 0.558

2|Arcam Food 0.625

3|Mc Clain 0.636

4|Frozen Dexterities 0.737

Yl et W W I 63.9%
et I i r i 8.77%
y R 13.70%
o e O SR ORI 17.40%

— -




D12: PUNTO DE EQUILIBRIO

e W SR S s o ) Y, - ; e =1 : Fo .
Patacon Funda 300 gr 4 $93,290 $97,955 | $102,852 | $107,995 | $113,395 | $119,065 | $125018 | $131,269 | $137,832 | $144,724
Patacon Funda 600 gr 32.08% $148,891 | $156336 | $164,152 | $172360 | $180978 | $190,027 | $199,528 | $209.505 | $219,980 | $230,979

Ventas Anuales $242,181 | $254,290 | $267,005 | 280,355 | $294,373 | $309,002 | $324,546 | $340,773 | $357,812 | $375,703
27 58% 27.568% 27.58% 27.58% 27 58% 27 58% 27.568% 27.58% | 27.58% 27.58%
MARGEN PROMEDIO PONDERADO
COSTOS FIJOS $53,528 $52,336 $53,299 $53,644 $54,665 $51,109 $52,193 $53,309 $54,458 $55,642

PUNTO DE EQUILIBRIO $194,076 $189,755 ; $194 497 $198,200 $185,307 $189,235 $193,282 $197,449 $201,742

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013




~ D13: INDICES FINANCIEROS

E1 = No apalancamiento Normal $54,750.90 26%

E2 = No apalancamiento Optimista $59,917.46 44%

E3 = No apalancamiento Pesimista $43,240.99 18%

E4 = Con apalancamiento Normal $92,640.36 37%

E5 = Con apalancamiento Optimista $97,806.92 71%

E6 = Con apalancamiento Pesimista $81,130.45 24%

D DE R ABILIDAD

=] U. Netas/ Ventas 2.70% 3.56% 3.83% 4.23% i 4.48%
EZ. U. Netas/ Ventas 5.23% 5.86% 6.05% 6.35% 6.53%
E3 U. Netas/ Ventas 1.14% 2.15% 2.46% 2.93% 3.22%
E4 U. Netas/ Ventas 1.74% 2.81% 3.28% 3.88% 4.33%
E5 U. Netas/ Ventas 4.53% 5:81% 5.65% 6.09% 6.42%
E6 U. Netas/ Ventas 0.02% 1.27% 1.82% 2.52% 3.04%
Ef Retorno sobre la lnv| 9.73% 13.48% 15.22% 17.67% 19.62%
E2 Retorno sobre la inv| 25.85% 30.41% 33.00% 36.34% | 39.22%
E3 Retorno sobre la Inv 3.52% 6.96% 8.38% 10.49% 12.08%
E4 Retorno sobre la Inv| 14.39% 24.37% 29.88% 37.19% | 43.49%
ES Retorno sobre la Inv| 51.38% 63.20% 70.66% 80.00% | 88.45%
E6 Retorno sobre la Inv 0.16% 9.43% 14.20% 20.12% 26.20%




