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CAPITULO |

1.1. SELECCION Y DEFINICION DEL TEMA DE
INVESTIGACION

Estudio de pre-factibilidad de la produccién y comercializacion de

Camote Frito como snack de consumo alternativo en la Ciudad de Quito.

1.2. PLANTEAMIENTO, FORMULACION Y
SITEMATIZACION DEL PROBLEMA

El presente proyecto se lo realiza para determinar si resulta factible o no,
la produccion y comercializacion del camote frito a manera de snack en el
mercado quitefio, lugar en el que actualmente ninguna empresa elabora el
producto, por lo que no existe una competencia directa, sino productos

sustitutos del mismo como son las papas fritas en diversas presentaciones.

En todas las regiones del Pais la superficie cosechada de camote a través
de los afios se ha venido reduciendo, de 3159 ha cosechadas en 1965 baj6
a 260 ha en el afio de 1995. De los ultimos afios no se tiene informacion,
se presume disminuyo influenciado posiblemente por la falta de mercado
0 de industrias dedicadas a procesar este producto, a la presencia del
fendmeno de “El nino” y a la erosion genética de los cultivos. Se hace

necesario al igual que lo que se hizo con la yuca, encontrar alternativas de



pre y post cosecha para incentivar su produccion, procesamiento y

comercializacion.

En conclusion al problema, se puede afadir, que por la falta de
conocimiento de los beneficios del camote, se ha ignorado su potencial
socio-economico, (trabajo y utilidades) y que puede ser un producto de
aceptacion, especialmente a nifios, ya que ellos son los consumidores en

gran parte de producto, como un snack.

Es importante incentivar, la comercializacion de este producto, porque se
puede encontrar un nicho especifico y garantizar un futuro prospero para
el mismo, ademas se debera recordar que en el pais, no se ha iniciado, un
proceso de comercializacion del camote como un snack para el consumo

del publico consumidor.

1.2.1. Formulacién

¢Como se realizard la produccién y comercializacién de Snacks de
camote frito en la ciudad de Quito y qué beneficios econdmicos traera la

empresa creada®.

1.2.2. Sistematizacion

o ¢Cudl serd la aceptacion de este proyecto por parte de la
comunidad Quitefia?
o ¢Qué ventajas competitivas brindara este proyecto?

o ¢Cudl sera el volumen de ventas proyectado?



¢Coémo motivar a que el proyecto salga adelante?
¢ Como financiar la inversion productiva para el proyecto?
¢ Qué expectativas de crecimiento se tiene sobre este proyecto?

¢Como indagar la demanda insatisfecha en el mercado?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad econdémica de producir y comercializar el

camote frito como un snack alternativo en la ciudad de Quito.

1.3.2. Objetivos Especificos

X/

X/
°

Determinar las caracteristicas deseadas del producto, para el
consumidor final, mediante la realizacion del estudio de mercado-
Establecer una estrategia de comercializacion del producto
determinada, y lograr el enfoque necesario para llegar al nicho
especifico, por medio de una adecuada estrategia de marketing.
Determinar el monto de la inversion inicial, capital de trabajo, asi
como los costos que se ven involucrados en la distribucion y
comercializacion del producto.

Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR), para
posterior comparacion con la rentabilidad exigida por el inversor
(TMAR).

Analizar la factibilidad financiera de llevar a cabo el proyecto



1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Dadas las inmensas bondades vitaminicas que presenta el camote, se ha
decidido utilizarlo como materia prima para la elaboracion de la
propuesta, de introduccion al mercado como un nuevo snack, el cual

competira con el resto de productos existentes.

El fin que lleva a promover la comercializacion de este producto, es la
constante demanda por alimentos sanos, que contribuyan al cuidado de la
salud; la preferencia por productos libres de grasas transgénicas y
calorias, y la preocupacion de las madres en proporcionar alimentos
saludables a sus hijos.

El Ecuador por su posicion sobre la linea ecuatorial goza de toda clase de
climas, lo que le permite tener diversidad de cultivos, siendo el camote
(Ipomoea batatas L.) uno de los cultivos tradicionales explotados en la

costa, sierra y oriente.

Las raices tuberosas por los contenidos nutricionales son recomendados
para la alimentacion de bebes a través del uso de papillas. Otra forma de
utilizacion es la elaboracion de chifles, preparacion de coladas, dulce y

conservas.

Considerando las cualidades nutricionales de esta raiz tuberosa, el pais
continGia con su cultivo a pesar de la reduccion en el area cultivada, sin
embargo es necesario ser proactivo para desarrollar este cultivo, ademas

hay que hacer esfuerzos entre el sector publico y privado para que



empleen el camote como materia prima Yy promover su activa
participacion por medio de alianzas estratégicas.

Por tal el proposito del proyecto, es elaborar un nuevo producto para el
consumo, como un snack, apto para diferentes edades y genero, puesto a
que las condiciones climéticas y zonas de produccién del camote, permite

la comercializacién en el medio.

La idea de utilizar el camote como materia prima para el producto, se
debe a los altos beneficios que este ofrece, pudiendo nombrar entre
muchos, su alto valor nutritivo, ya que previene el cancer de estomago,
las enfermedades del higado y retarda el envejecimiento, por lo que

resulta un alimento funcional y saludable para el pablico en general.

Se entiende por alimento funcional aquellos que naturalmente tienen
excelentes cualidades, o0 que son ricos en nutrientes, cuyo consumo

(cientificamente probado) es beneficioso para la salud humana.

El camote propiamente como alimento funcional, contribuye a la
seguridad en la alimentacion de los habitantes, su flexibilidad en sistemas
agricolas mixtos y sus usos finales hacen de ellos un componente
importante de una estrategia para mejorar el bienestar de las personas

pobres rurales y vincular a los pequefios productores con los mercados.

El camote encara problemas principalmente por el lado de la demanda. En
este caso, los menores costos, la mejor calidad, apropiada disponibilidad

del material fresco y mas eficiencia en las pequefias empresas agrarias



pueden ayudar a los productores a explotar la demanda latente de este

cultivo para productos alimenticios procesados.

Si bien es cierto es un producto poco conocido por los jovenes de estratos
medios, se debera hacer una intensa campafia de introduccion, captando
principalmente a los adultos mayores, y nifios, quienes aun no tienen su

criterio formado en cuanto a fidelidad a marcas o productos.

Dado que no se tiene competidores directos, la lucha por captar mercado,
sera con los sustitutos del producto, tales como papitas fritas, doritos,
nachos, maduritos, chifles, etc., siendo las empresas competidoras

Inalecsa y Frito Lay; quienes lideran la linea de produccion de Snacks.

En cuanto al mercado, habra diversidad de productos competidores, pero
la fortaleza sera, que se ofrecera un producto nuevo, no existente en el
mercado ecuatoriano, por lo que se lograra ser los pioneros, en la
introduccién del mismo, por tal se considera una potencial oportunidad de

negocio, la cual se espera aprovechar al maximo.



1.5. DELIMITACION DEL ESTUDIO

Temporal: La investigacion se realizar& en el periodo
correspondiente al segundo semestre del afio 2009, la
implementacion y operatividad del negocio dependeran
de los niveles de rentabilidad registrados durante los afios

de vida del estudio de pre factibilidad.

Espacial: Este estudio sera realizado en el Cantén Quito, en el
sector centro y sur de la poblacion, por constituir una
fuente de creciente comercio de consumo de alimentos

masivos.

Académica: La realizacion de este estudio de factibilidad es previo a
la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial, de
acuerdo con los parametros establecidos y tomando en
consideracion los conocimientos adquiridos a lo largo de

la carrera.

1.6. MARCO METODOLOGICO

Los especialistas que investigan al consumidor se han propuesto
desarrollar instrumentos de medicion para determinar el nivel del deseo
de innovacién de los consumidores, ya que la medicion de ese rasgo de
personalidad proporciona importantes conocimientos acerca de la
naturaleza y los limites de la voluntad e innovacion del consumidor (Leon

G Schiffman, Comportamiento del Consumidor, pag. 100).



La investigacion serd desarrollada segin el método de analisis, sintesis
deductiva, partiendo de la formulacion de los objetivos generales y
especificos, se corroboraran empiricamente las deducciones logicas
derivadas de la formulacién del problema y se enunciaré la tesis final.
Entre los métodos empiricos se utilizardn la medicién, la encuesta y la

entrevista, en los siguientes aspectos:

Anadlisis de la incidencia en el proceso de toma de decisiones y de

planeacion de mercado al interior del proyecto

a) Tipo de Estudio

La investigacion serd fundamentalmente de tipo descriptivo. El estudio

identificard durante su elaboracion, los siguientes puntos:

¢ Determinacién de los recursos y capacidades internas del
proyecto

¢ Determinacién de las principales Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas del producto en el sector alimentario
como alternativa de consumo saludable de alimentos pre
elaborados.

¢ Estudio de lineamientos generales de implementacion del

producto dentro de la poblacién de Quito.

b) Fuentes

Las fuentes primarias que se utilizara para el analisis del estudio son:



= Entrevista a expertos en gastronomia ecuatoriana con el objeto de
determinar las principales actividades de la cadena de valor de la
empresa.
= Encuestas a potenciales consumidores del producto en los puntos
de venta y asi definir su actitud y aceptabilidad a corto y largo
plazo.
= Entrevista a nutricionistas, para conocer mas sobre el valor
nutritivo del producto.
Entre las fuentes secundarias utilizaremos las siguientes para el
presente estudio:
» Libros especializados en Marketing y relacionados con el tema
objeto del presente estudio.
» Documentos de prensa, boletines e informacion del sector
alimentario emitidos por las diferentes instituciones publicas.
> Investigaciones, estudios y demas documentos difundidos por
la empresa a través de los diferentes medios de consulta
bibliografica.

> Internet

Para el procesamiento de la informacion se empleara la herramienta
informatica a través del uso y aplicacion de programas de procesamiento

de textos, hoja de calculos y presentacion grafica.

La informacion obtenida para su mejor comprensién sera sintetizada en

gréaficos estadisticos y ayudas memorias como fichas, tablas, etc.



CAPITULO 1

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. Snacks

, . .. 1 , .
Segun el Cambridge Advanced Lerner’s Dictionary, el término “snack”
significa “una pequena cantidad de comida que es ingerida entre comidas,

0 una muy pequeia comida.”

Algunos de los Snacks que el Snack Food Association (SFA)? sefiala son
los relacionados con: patatas fritas, tortillas de maiz, cereales, pretzels,
palomitas de maiz, bocados de queso, maiz o carne, chicharrones de
cerdo, nueces, pasas, manies, frutas secas, barras energéticas, chocolates,
tortas, galletas, entre otros. “La cantidad de Snacks que se ingiere varia de
acuerdo a la edad y al estilo de vida de cada persona, siendo los nifios y
adolescentes los consumidores mas importantes de Snacks en la
actualidad” senala Harry Balzer, vicepresidente de NPD Market Research

Group.
e Historia

Poniendo la costumbre del Snacking en perspectiva, ésta es tan antigua

como el mismo hombre. Por ejemplo, una semilla o fruta servia a las

'R SIDE & G WELLMAN, Grammar and Vocabulary for Cambridge Advanced and

Proficiency. R. Side, 2000, pg. 181.

2 www.sfa.org
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némadas para calmar su hambre mientras buscaban comida o animales

para el alimento de su familia y su tribu. 3

En cuanto al deleite de consumir algo dulce se refiere, éste surgio en la
época de las cavernas, cuando los hombres extraian miel de las colmenas
de abejas. Fue en el siglo XVII cuando surgieron en Inglaterra los
confites duros que han permanecido en el mercado desde entonces. En la
actualidad se encuentra una gran variedad de Snacks del tipo dulce como:
caramelos masticables, duros, rellenos o sin relleno, los chupetes, los
chicles, confites y grajeas, asi como las pastillas, turrones y bombones sin

cacao.”

Por otro lado, las patatas fritas fueron inventadas en 1853 por George
Crum, un nativo americano, quien era chef en Moon's Lake House, un
resort de moda ubicado en Saratoga Springs, Nueva York. Un cliente se
quejé que sus patatas fritas eran demasiado gruesas, razon por la cual
Crum se enfadd, y a manera de respuesta a la critica, Crum cortd patatas
tan finas como un papel, las fri¢ y las sald. Estas finas rebanadas de
patatas fritas fueron llamadas Saratoga Chips, convirtiéndose en un plato

muy popular en los menus de los restaurantes.”

La industria de Snacks actual no s6lo incluye productos salados como
chips, palomitas de maiz y frutas secas. También incluye productos de

panificacion como barras, galletas y pasteles, ademas de productos

% http://nutricionhl.com
* http://www.industriaalimenticia.com

® www.sfa.org (Traducido por: El Autor)
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lacteos y otras delicias congeladas. Durante la década de los 90, el total
de ventas de Snacks se incrementd en un promedio del 4.7% anual en
dolares, y un 3.1% en volumen. Debido a este aumento, muchas empresas
han optado por la tendencia de los Snacks, pues los consideran productos

innovadores y como “la comida del futuro”, cualquiera que sea su forma °
2.2. CAMOTE, BATATA O BONIATO

El camote (batata o boniato), cuyo nombre cientifico es Ipomoea batatas,
es un tubérculo comestible de color pardo por fuera y amarillento o
blanco por dentro, de unos doce centimetros de largo, cinco de didmetro y

forma fusiforme.’

2.2.3. Historiay Origen

Los cientificos creen que el camote fue domesticado hace méas de 5.000
afios, pero hay todavia un fuerte debate en cuanto al lugar donde sucedio
la domesticacion del mismo. Unos dicen que fue en Sudamérica, mientras

que otros afirman que en Centroameérica.

Sin embargo, informes recientes que usan marcadores moleculares para
evaluar la variedad, han encontrado la diversidad méas alta en
Centroamérica, confirmando la hip6tesis de que éste es el centro primario
de diversidad y méas probablemente el centro de origen del camote
(Huang y el Sol, 2000; Zhang et al., 2000).

® www.sfa.org (Traducido por: El Autor)

" http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=camote
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El camote fue una de las primeras plantas introducidas en Europa desde
América en los viajes de Cristdbal Colon en 1492. En el siglo XVI, esta
planta fue tomada de Europa por los exploradores portugueses para ser
llevada a Africa, India, Sudeste de Asia y las Indias Orientales. A esto se

y . «y 8
le conoce como “linea de la batata” de dispersion.

En el Ecuador, en la cultura Valdivia (4 000 a 2 350 AC) en el periodo
formativo temprano, se ha encontrado camote cultivado junto con habilla

blanca o frijol machete, frijol comun, y probablemente, papa china.

Hoy el camote es ampliamente cultivado ademéas de América, en la China

y otros paises del Asia, y en Africa.

En la actualidad, se cultiva en 82 paises, siendo China el primer
productor, con mas de 121 millones de toneladas (el 92% de la
produccion global total), y un rendimiento de 17 toneladas por hectérea.
En América Latina, destacan en produccion Brasil, Argentina, Pert, Cuba
y Haiti. °

En el Ecuador se encuentra ampliamente distribuido en las provincias de:

e Pichincha: En la zona de Minas (Nor-occidente)
e Manabi: Portoviejo, en la estacion experimental del INIAP

e Tungurahua: Sector de Bafios

& http://www.cipotato.org/publications/program_reports/99_00/39historic.pdf (Traducido
por: EI Autor)

® http://www.rallt.org
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2.2.4. Taxonomia

A pesar de su apariencia similar a la papa, el camote no tiene ninguna
relacion con la misma. La papa es miembro de la familia de las
Solanaceae, que también incluye tomates, pimientos rojos, y la berenjena,

mientras que el camote pertenece a la familia de las Convolvulaceae. *°

Dentro de los nombres vulgares con los cuales se le denomina también a

este tubérculo se puede citar los siguientes:

¢ Bolivia: Apichu, camote, kkumara, kkusiajos, tuktuka.
e Ecuador: Camote

e Per(: Batata, cjumara, cunal-huasca

Es una planta de consistencia herbacea, porte rastrero, y vivaz o perenne,
aunque se cultiva como anual. La longitud de su tallo es variable (de 10
cm a 6 m), es cilindrico (calibre de 4 mm a més de 6 mm) y rastrero.
Puede ser glabro (sin pelos) o pubescente (velloso). El color varia entre

verde, morado o combinacion de ambos.

Las raices constituyen la parte mas importante de la planta, ya que son el
objeto principal del cultivo. Estas son raices tuberosas (falsos tubérculos)
que son tiernas, harinosas, azucaradas, y junto a ellas se encuentran las

raices normales. Los falsos tubérculos pesan entre 500 gramos y 6 kilos;

10 http://www.cipotato.org/sweetpotato/ (Traducido por: EI Autor)
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pueden ser de pulpa himeda (se ablandan al cocerse, ya que producen

maltosa) o de pulpa seca (no generan maltosa).**

Para la elaboracion de los Snacks se usara la variedad de camote morado
o “huambachero” por sus excelentes caracteristicas organolépticas como:
textura harinosa, sabor dulce y por su buena capacidad de
almacenamiento. Ademas, posee buena aptitud para la industria por el

contenido de caroteno, indispensable en la alimentacién humana®.

Grafico No.1

Camote o batata

\ 7

Fuente: www.google.com/images

2.2.3. Composicion Quimica

El camote se compone quimicamente de la siguiente manera:

1 http://fichas.infojardin.com/hortalizas-verduras/batatas-boniatos-camote-moniato-papa-

dulce.htm

12 GUARDIA, Sara Beatriz. La Flor Morada de los Andes. Primera edicion.2004,37pp.
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Cuadro No.1
COMPOSICION QUIMICA DEL CAMOTE

115

74%

21, 5% (fibra 1, 2%)
0,20%

1,20%

41 mg/100 g
385 mg/100 g
55 mg/100 g
22 mg/100 g

1 mg/100 g

25 mg/100 g
667U1/100 mg
0, 1 mg/100 g
0, 06 mg/100 g

52 microgramos/100 g

Fuente: http://fichas.infojardin.com/
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2.3. DEFINICION DEL PRODUCTO

2.3.1. Produccién de camote en el Ecuador

La produccion de camote en el Ecuador ha sido muy variable a través de
los afios segun el Sistema de Informacion Agropecuario (SIA) del
Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGAP), esto se puede

ver reflejado en la siguiente tabla:

Cuadro No.2

PRODUCCION NACIONAL DE CAMOTE (1997-2008)

ANO T.M.

1997 1.377
1998 1.116
1999 577
2000 942
2001 3.666
2002 3.802
2003 3.786
2004 2.009
2005 3.786
2006 2.443
2007 4.167
2008 5.196

Fuente: SIA — Sistema de Informacion
Agropecuaria

Elaborado por: EI Autor
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En la gréafica anterior se muestra el comportamiento de la produccién del
tubérculo, donde la produccion nacional empieza a mejorar notablemente,

llegando al 2008 con un valor de 5.196 toneladas métricas del tubérculo.

A través de la ecuacion de la linea de tendencia (y = 320,8x + 653,3), se
puede obtener un estimado de la produccién para el 2009 en adelante, ya
gue no se posee informacion sobre ese afio. Es asi que la produccién para
dicho afio seria de 4.823,7 TM.

Ademas, usando la misma ecuacion se puede proyectar la produccion que
tendria el tubérculo para los siguientes cinco afios, como se muestra en el

siguiente gréfico:

Grafico No.2

Produccion Nacional Estimada
(2009 - 2012)
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Afios

Fuente: SIA — Sistema de Informacion Agropecuaria

Elaborado por: EI Autor
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Se observa que la produccion nacional tiene una tendencia de aumento,
llegando al afio 2012 con un total estimado de 6.106,9 toneladas métricas,

es decir, la produccién aumentaria en un 17,53% respecto del afio 2008.

La produccion de camote en el Ecuador estd distribuida en varias

provincias de la siguiente manera:

Cuadro No. 3

DISTRIBUCION POR PROVINCIAS DE LA
PRODUCCION NACIONAL DE CAMOTE (2008)

CAMOTE
Superficie | Produccién
ANO 2008 Cosechada (T.M.)
(Has.)
ACIONA 1.286 5.196
RRA 620 1.836
8 24
Imbabura 60 142
Pichincha 371 1.121
Cotopaxi 35 120
Tungurahua 6 15
Chimborazo 29 72
Bolivar 24 89
Canar 11 36
29 92
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Loja 47
COSTA 478

ORIENTE 188

Napo 8
Pastaza 115

Morona Santiago 65

125
3.089
2.597

492

271

11

260

102

Fuente: SIA — Sistema de Informacion Agropecuaria

Elaborado por: El Autor

La mayor produccion nacional de camote se encuentra concentrada en la

region de la Costa, donde se produce el 59,45% del total nacional, siendo

la provincia de Esmeraldas el mayor productor regional y por tanto

nacional, con 2.597 toneladas métricas de camote. Sin embargo por su

parte, la region de la Sierra aporta con 1.836 toneladas métricas, de las

cuales el 61%, es decir 1.121 T.M. se cultivan en la Provincia de

Pichincha, convirtiéndola en la segunda mayor productora del tubérculo.

Por Gltimo, en la region del Oriente se produce el 5,22% del total

nacional, pues apenas hay 188 hectareas de superficie cosechada

equivalentes a 271 toneladas métricas.

2.5. MARCO CONCEPTUAL

Los principales términos que se utilizaran en el presente proyecto son:

20



Precio: es el valor monetario asignado a un bien o servicio.
Conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le
asigna a un producto o servicio en términos monetarios y de otros

pardmetros como esfuerzo, atencion o tiempo.

Calidad: es una fijacion mental del consumidor que asume
conformidad con un producto o servicio determinado, que solo

permanece hasta el punto de necesitar nuevas especificaciones.

Estadistica: es comUnmente considerada como una coleccion de
hechos numéricos expresados en términos de una relacion sumisa,

y que han sido recopilados a partir de otros datos numéricos.

Estrategia: es una hoja de ruta que se lleva a cabo para lograr un

determinado fin a largo plazo.

Flujo: estudio de los aspectos operacionales de una actividad de

trabajo y para especificar los detalles algoritmicos de un proceso.

Implementacion: poner en funcionamiento, aplicar los métodos y
medidas necesarios para llevar una actividad o proceso o algo a

cabo.

Localizacién: direccidén o ubicacion geogréafica especifica donde
se encuentra ubicado y se realizan las operaciones del negocio. La
localizacion representa un factor clave al momento de determinar

el lugar del negocio, la cercania con proveedores y las facilidades
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para las actividades de distribucion de bienes, productos o

Servicios.

Mercado: es cualquier conjunto de transacciones, acuerdos o
intercambios de bienes y servicios entre compradores y
vendedores. En contraposicién con una simple venta, el mercado
implica el comercio regular y regulado, donde existe cierta

competencia entre los participantes.

Muestra: es un modelo representativo de una variedad mayor, o

parte de una totalidad.

Organigrama: es un modelo abstracto y sistematico, que permite
obtener una idea uniforme acerca de una organizacion. Si no lo
hace con toda fidelidad, distorsionaria la vision general y el
andlisis particular, pudiendo provocar decisiones erréneas a que lo

utiliza como instrumento de precision.

Segmentacién: es el proceso de dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes. Esto no esta arbitrariamente impuesto sino que se
deriva del reconocimiento de que el total de mercado esta hecho

de subgrupos llamados segmentos.
Valor Agregado: es el valor que un determinado proceso

productivo adiciona al ya plasmado en la materia prima y el

capital fijo (bienes intermedios) o desde el punto de vista de un
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productor, es la diferencia entre el ingreso y los costos de la

materia prima y el capital fijo.

Capital: Término genérico que designa un conjunto de bienes y
una cantidad de dinero de los que se puede obtener, en el futuro,
una serie de ingresos, Por lo tanto, una empresa considerara como
capital la tierra, los edificios, la maquinaria, los productos
almacenados, las materias primas que se posean, asi como las

acciones, bonos y los saldos de las cuentas en los bancos.

Competencia: Condiciones de los mercados en los que los
compradores 'y los vendedores establecen los precios e
intercambian bienes y servicios. La competencia econdémica es el
medio que utilizan los compradores y vendedores para satisfacer
las necesidades de la comunidad y de los individuos. La sociedad
estara satisfecha cuando se produzca el maximo nimero de bienes

a los menores precios posibles.

Inversion: Gastos para aumentar la riqueza futura y posibilitar un

crecimiento de la produccién.

Utilidad o Rentabilidad: Satisfaccion o beneficio que se puede
obtener al realizar una transaccion econdémica; la utilidad es la
base del valor que un individuo confiere a los bienes y servicios

(ue consume.
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CAPITULO 11

3. INVESTIGACION DE MERCADO

“La investigacion de mercados, es el esfuerzo para obtener y analizar la
informacion sobre las necesidades y comportamiento del consumidor para
orientar el desarrollo estratégico del negocio hacia nuevas oportunidades
e innovaciones de mercado™".

Précticamente todas las decisiones de marketing deben estar acompafiadas
de estudios y recopilacién de informacion; si una organizacion quiere
lanzar un nuevo producto necesitara de una investigacion de mercados, si
desea conocer la respuesta o aceptacion del publico a un anuncio
comercial o lanzamiento de un nuevo producto también la necesitara.

El objetivo del estudio de la investigacion de mercado es conocer la
demanda potencial para el nuevo producto a base de camote, que sera
comercializado como un Snack de consumo alternativo y paulatinamente
de reemplazo a las papas fritas, cuya matriz principal sera en la ciudad de
Quito.

El estudio se realiza utilizando encuestas cerradas en la ciudad de Quito,
debido a que a méas de ser la capital, serd lugar de comercializacion del
producto; las encuestas consideran también el Terminal Terrestre del Sur
y Norte de la ciudad, los cuales han sido escogidos como puntos

estratégicos, ya que son puntos de alta movilizacion de personas. Con

13 ALTAMIRANO, Alfredo Lo6pez, Investigaciones de Mercado, Ed. Continental 5ta

edicién, México, 2007, 13pp.

24



esto se espera lograr que la muestra sea consistente, diversificada, y que
los datos obtenidos se aproximen a la realidad con el fin de poder reflejar

la magnitud de aceptacién dentro del mercado ecuatoriano.

3.1. PERSPECTIVAS

El objeto del andlisis e investigacion de mercado, es poder determinar y
conocer cual es la demanda, dentro del mercado quitefio con respecto a
los gustos y preferencias del consumidor final, en el sentido de que el

consumo del ingrediente principal no es comun en el medio local.

Para ello se tomara en cuenta el tamafio de la muestra, que servird de guia
para poder explicar cdmo acttan los consumidores al momento de elegir

el producto.

3.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dado a que en el pais, ha disminuido el cultivo del camote; a pesar de sus
bondades o facultades medicinales y nutritivas, que ayudan al crecimiento
de los nifios, fortaleciéndolos especialmente con Vitamina C, que ayuda a
estimular las defensas en el organismo. Esta reduccién ha ocurrido porque
no se lo ha considerado como materia prima para el consumo en masa o
para un proceso de comercializacion que ayude a incentivar su

produccién.

Por tal motivo el estudio, funcionara como un estimulo a la produccion

del camote, porque se utilizaria a dicho tubérculo como materia prima;
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para que luego pasar por un proceso de transformacion que concluira con
la comercializacion al publico, en forma de Snack, para que se logre
captar la atencion del consumidor.

El uso de encuestas abiertas, facilitara el determinar con mayor exactitud

la actitud del consumidor frente al nuevo producto y por ende ratificar la

pre factibilidad del estudio.

3.3. DEFINICION DE OBJETIVOS

Los objetivos que persigue la encuesta son:

3.3.1. Objetivos Generales

> Determinar el sector potencial en el cual se enfocarg, la

introduccién del nuevo producto.

» Definir el nivel de aceptacion del producto en el mercado meta.

3.3.2. Objetivos Especificos

e Identificar los puntos de venta que favorezcan al nuevo producto

para su introduccion y comercializacion en el mercado.

e Detallar las caracteristicas deseadas del producto, para el

consumidor final, mediante la realizacion del estudio de mercado.
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e Definir la frecuencia de consumo de las personas, que ayuden a
establecer una demanda.

e Concretar una estrategia de comercializacion del producto
determinada, y lograr el enfoque necesario para llegar al nicho
especifico, por medio de una adecuada estrategia de marketing.

e ldentificar la disponibilidad de pago por parte del consumidor

objetivo.

3.3.3. Preqguntas gue la investigacion debe contestar

Se formulan las siguientes interrogantes:

o ¢Cudl seria el perfil de los principales consumidores a los que se
dirige el proyecto?

o ¢Qué nivel de aceptacién podrd alcanzar el producto en el
mercado?

o ¢Cudles son los puntos de distribucion apropiados para la
adquisicion del producto?

o ¢Qué intervalo de precios se ajusta a la disponibilidad de pago del
consumidor?

o ¢Enqué sector de la ciudad podrian generarse las mayores ventas?
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3.4. DETERMINACION DE LAS FUENTES DE
INFORMACION

3.4.1. Fuentes de Informacién Primaria

Principalmente seran las encuestas cerradas de opcién multiple, de las
cuales se obtendran los resultados que validaran o rechazaran la
realizacion de este proyecto. Ademas, que proveeran de informacién en

cuanto a gustos y preferencias deseadas por los consumidores.

3.4.2. Fuentes de Informacién Secundaria

Para las fuentes de informacién secundaria, se utilizaran datos estadisticos
del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), para determinar

la demanda relacionada al ambito de los Snacks.

3.5. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS
3.5.1. Hipotesis General

Las personas desean un producto natural que se destaque por su sabor,
apariencia y contextura, ademas aporte con beneficios multivitaminicos
que ayude a nutrir y cuidar su salud, mientras disfruta de un delicioso
Snack.

3.5.2. Hipbtesis Especifica

HIPOTESIS 1: El nicho de mercado preferente son los nifios en edad

escolar, adolescentes y adultos jovenes.
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HIPOTESIS 2: El nivel de aceptacion sera moderado (pues se sabe que el
camote es un tubérculo poco conocido), se estima que un 40% de los
encuestados conocera de antemano el producto.

HIPOTESIS 3: Al menos el 40% de personas en edad escolar,
adolescentes preferirian adquirir el producto en tiendas de barrio,
supermercados o minimarkets.

HIPOTESIS 4: El precio del producto se estimara en un intervalo de 25 y
30 centavos de dolar, para un producto presentado en una envoltura de 40

gramos Yy esto dependera del poder adquisitivo del consumidor.

3.6. DETERMINACION DEL UNIVERSO

3.6.1 Seleccion del Método de Muestreo

(1 Seleccion

La seleccion de la muestra se realizard por Muestreo Probabilistico.

(1 Justificacion de la seleccion

Se escogié método probabilistico porque los resultados a obtener con la

investigacion “son para un analisis descriptivo, tal que se obtengan
9914

estadisticas Utiles para estimar la posible aceptacién del producto™™.

e Meétodos especificos de muestreo

[1 Seleccion
El método elegido para la obtencion de la muestra es el “Muestreo

Aleatorio Simple”.

¥ MIRA JJ, Gomez J, ;Cual es el tamafio adecuado de la muestra?. Ed.Doyma, Barcelona, 1997;

64 pp.
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(1 Descripcion de la aplicacion del método

Este método fue elegido porque ofrece mayor facilidad en el momento de
tomar la muestra, ya que el producto es apto para todo publico.

Los resultados que se esperan obtener con este método, permiten ofrecer
un punto de vista general acerca de las preferencias de los consumidores

hacia el producto.

3.6.2. Método de Recoleccion de Datos

Para realizar la recoleccion de datos, se realizara de manera aleatoria
simple, de acuerdo a las especificaciones antes mencionadas, a diferentes
personas al azar, que estén alrededor de lugares con amplia circulacién
peatonal en los cuatro puntos cardinales de la ciudad. El objetivo es que
no exista una preferencia de sector y poder determinar en general las

tendencias de aceptacién o no hacia el producto.

3.6.3. Determinacién de la Muestra

Para poder determinar la muestra es necesario seguir los pasos
establecidos para calculo de muestras simples en poblaciones infinitas, la

formula estadistica empleada para el caso es la de Cochran®®:

15 COCHRAN, Wilimans. Sampling Techniques, 3rd Edition, Ed. Wiley publishers, New York,

1977.
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1.- Tamafio de la Poblacion: en la presente investigacion el tamarfio de la
poblacidn es infinita porque es mayor que 100.000 habitantes.

2.- Nivel de Confianza: existe un 95% de nivel de confianza para que se
encuentre definido dentro del intervalo de confianza.

3.- Error de disefio: 5 %

4.- Varianza: trabajo con proporciones y con un estimador que mide
opiniones de personas para definir la varianza.

p=0.70, g = (1-p)= 0.30. Para determinar p (probabilidad de que
consuman o usen, se realizé una toma de muestra piloto a 15 personas con
una sola pregunta, si consumirian 0 no Snacks de camote, el 70% dijo que

si estaria dispuesto.

n= z>* p*q
e2
n= (1.96)°*0.70 * 0.30
(0.05)?

>
I

323 personas

3.6.4 Tamano final de muestra

Acorde a los célculos el tamafio final de la muestra debe ser 323

encuestados.

La distribucion de las encuestas, se realizardan geograficamente por
sectores, por tal se definen en la siguiente tabla los puntos estratégicos
elegidos que abarcan a la ciudad de Quito y en los cuales existe afluencia

contante de personas.
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Sector Norte:

Terminal Carcelén

Sector Sur:

Terminal Quitumbe

Sector Centro:

La Marin

Sector Centro Norte:

Supermercados Santa Maria (Santa Clara)
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Sector Occidental

Teleférico

Sector Oriental

Plaza Cumbaya

Para determinar la distribucidn de las encuestas se empleard el criterio de
densidad poblacional en Quito (habitantes por kilometro cuadrado), y se
determinara para cada punto el nimero de personas a encuestar acorde a

los siguientes criterios de segmentacion:

e Género: indistinto
e Edad: 11 afos en adelante

e Estrato econdmico medio y medio bajo

Segun la publicacion de la Asociacidon Iberoamericana de Camaras de
Comercio, la densidad para la ciudad de Quito, en el apartado de perfil
demografico es de 56.84 hab / km2 (estimativo afio 2009). '

16 http://www.aico.org/aico/Default.aspx?tabid=1693
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Aproximando los decimales de dicha cifra tenemos una densidad absoluta
de 57 hab/kmz2.

Si multiplicamos la tasa de densidad poblacional por el nimero de
sectores escogidos (seis) tenemos una poblacion de 342 personas. Pero
como la muestra calculada es de apenas 323, se tomara el valor mayor ya
que favorece al estudio porque se obtendra méas datos de lo que se calculd

inicialmente. Entonces se encuestara a 57 personas por sector.

3.7. DISENO DE LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FORMATO DE ENCUESTA

La siguiente encuesta, tiene por objetivo, determinar el nivel de
aceptacion de un nuevo producto comestible (snack) a base de camote, el
cual se pretende introducir en el mercado Quitefio para su
comercializacion.

Se le pide muy cordialmente, contestar el siguiente cuestionario, que ha
sido elaborado unicamente con fines de estudio de mercado.

Instrucciéon: MARQUE CON UNA “X” EN LA RESPUESTA QUE
USTED ELIJA

1. Sector donde vive:

1.1 Norte_ 1.2Centro___ 1.3Sur___
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2. Género

2.1 Masculino __ 2.2 Femenino __

3. Edad:

3.1. 11 a 16 Afios 3.2.17 a 22 Afos 3.3.23a28 Aiios

3.4. 29 a 34 afios 3.5. 35 anos en adelante

4. ¢ Conoce usted, el tubérculo Ipomoea batatas mas conocido entre la

poblacién ecuatoriana como Camote?

41Si___42No___

Si, su respuesta fue No, continué con la pregunta 6

5. ¢Usted, alguna vez ha probado el Camote?

51Si _ 52No___

6. ¢Sabia usted, que el Camote es fuente de calorias, proteinas,

vitaminas y minerales?

6.1Si___62No___
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7. ¢ Sabia que el camote de carne roja previene el cAncer de estbmago,

enfermedades del higado y retarda el envejecimiento?

71Si _ 72No___

8. ¢Le pareceria 6ptimo obtener este y otros beneficios al alcance de

SUS manos?

81Si___82No_

9. ¢Estaria usted dispuesto a consumir el camote, como un shack

atractivo para su gusto?

9.1Si ___92No___

Si, su repuesta fue Si, continué, caso contrario termina la encuesta.

10. ¢(Con que frecuencia, consumiria Usted este nuevo Snack a base

de camote? (# de veces por semana)

10.1 Unavez _ 10.2 Dos veces __ 10.3 Tres veces __ 10.4 Cuatro veces

10.5 Cinco 0 més veces
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11. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado a base

de Camote?

11.1$0.25a%$0.30centavos _ 1.2$0.30a0.35centavos
11.3$0.35a$0.40 centavos

12. ¢ Ddnde le gustaria adquirir este producto? Utilice una escala de

importancia de 1 a 6 puntos; donde 1 sea el mas importante y 6 el

menos importante.

12.1 Tiendas 12.2 Mini - Market 12.3 Supermercados

12.4 Restaurantes 12.5 Gasolineras 12.6 Otros

13. ¢Usted, que medio de comunicacion elegiria, para conocer mejor

este nuevo producto? (Maximo 3)

13.1 Radio ___ 13.2 Periédico ___ 13.3 Vallas 134TV __ 135
Revistas

GRACIAS POR SU COLABORACION

3.8. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Descripcion de la codificacion del cuestionario:
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(1 Para el procesamiento de los resultados de los rangos de frecuencias, se
utilizo el software libre SPSS 15.0 en espafiol a fin de obtener estadisticas
descriptivas que permitan evaluar el impacto del nuevo producto en el
mercado.

(1 Para las preguntas nominales la codificacion sera: SI =1 NO =2

(1 Las preguntas ordinales se codificaran por nimeros enteros (de acuerdo

al nimero de opciones).

1 Lo mismo se aplicara para las preguntas de intervalo.

3.8.1 Andlisis e Interpretacion de la Encuesta Realizada

La encuesta realizada consta de trece preguntas, las tres primeras son de
informacion general y tratan acerca del sector donde vive, género, edad
aproximada que esta establecida en rangos.

En la pregunta 4, se desea averiguar si el encuestado conoce el tubérculo

Ipomoea batatas mas comunes como CAMOTE.

Desde la pregunta 5 hasta la 9, el objetivo es averiguar si el encuestado, a
degustado el camote, también si conoce sus bondades nutritivas y
medicinales; y por ultimo si estaria dispuesto a consumir el Camote como

un Snack.
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En la pregunta 10, se desea conocer la frecuencia con la cual el

consumidor estaria dispuesto a adquirir el producto.

La pregunta 11, estd relacionada con el precio, este a su vez va
relacionado con la presentacion del producto la cual se establecera
posteriormente, pero para efectos de estudio, la presentacion se hara en

empaques de 40 gramos.

Las preguntas 12 y 13, estan relacionados con la plaza y publicidad, con
esto se quiere determinar, cuales son los puntos de ventas estratégicos, en

la cual se tiene que enfocar el Plan de Marketing.

Debido a la magnitud de la investigacion, se procedio a realizar las
encuestas en los lugares estratégicos antes mencionados a un kilometro a
la redonda dentro de cada punto, donde la gran afluencia de personas de
diferentes partes de la ciudad transitan diariamente, facilitando la

informacion y evitando el costo de traslado de los encuestadores.

Analisis de las preguntas de la encuesta y sus datos evaluados por el
software estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)®,

version 15.0 en espafiol para Windows:

7 http://es.wikipedia.org/wiki/SPSS
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1. Sector donde vive:
1.1 Norte_ 1.2Centro___ 1.3Sur___

Cuadro No.4
Sector
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Morte 63 18.4 18.4 18.4
Centro 122 387 387 541
Sur 157 459 459 100.0
Total 342 100.0 100.0
Fuente: Encuestas directas
Elaboracién: Autor
Gréfico No.3
Sector Sector
0] M Horte
J certra
1 /\ O sur
18 £2%|

Frecuencia

00

Sector

Fuente: Encuestas directas

Elaboracién: Autor

De los datos procesados de las encuestas, se puede observar que el 45,91
% de los Quitefios pertenecen al Sur de la ciudad, mientras que el 35,67
corresponden al Centro. La mayoria de consumidores se concentran en el

sector centro sur de Quito.
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2. Género

2.1 Masculino __ 2.2 Femenino __

Cuadro No.5
Genero
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Masculino 206 60.2 £0.2 60.2
Femenina 136 398 39.8 100.0
Total 342 100.0 100.0
Fuente: Encuestas directas
Elaboracién: Autor
Gréafico No.4
Genero Genero
Wl vasculino
300 Bl Femenino

200

Frecuencia

1004

1 15

Genero

Fuente: Encuestas directas

Elaboracion: Autor

Se observa que el 60.23% de los encuestados, son del género masculino,
mientras que el 39,77% es femenino.
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3. Edad:

3.1.11 a 16 Afios 3.2. 17 a 22 Afos 3.3.23a28 Aios
3.4. 29 a 34 Anos 3.5. 35 afos en adelante

Cuadro No.6
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje validao acumulado
Validos 11a16 109 3.9 319 3149
19322 92 26.9 26.9 5a.8
23a28 53 17.0 17.0 757
289434 52 15.2 15.2 90.9
35 omas 3 9.1 9.1 100.0
Total 342 100.0 100.0
Fuente: Encuestas directas
Elaboracion: Autor
Grafico No.5
Edad Edad
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Fuente: Encuestas directas

Elaboracién: Autor
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Se obtuvo que el 31,87% de las encuestas corresponde al intervalo de 11
— 16 afios, el 26,90% al intervalo de 17 — 22 afios; el 16,96 % al intervalo
23 — 28 anos; el 15.20% al intervalo de 29 — 34 afos y el 9.06%

corresponde a edades de 35 afios en adelante.

4. ¢ Conoce usted, el tubérculo Ipomoea batatas mas conocido entre la
poblacién ecuatoriana como Camote?
41Si ___42No___

Si, su respuesta fue No, continué con la pregunta seis

Cuadro No.7

Conoce el camote

Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 253 74.0 74.0 74.0
Mo g9 26.0 26.0 100.0
Total 342 100.0 100.0
Fuente: Encuestas directas
Elaboracién: Autor
Gréfico No.6
Conoce el camote Conoce el camote
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Se puede concluir que el 73.98% conocen el camote y el 26,02 % no

conocen el camote.

5. ¢Usted, alguna vez ha probado el Camote?

5.1 Si 5.2 No
Cuadro No.8
Ha probado el camote
Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje validao acumulado
Validos  Si 186 7.3 573 7.3
Ma 65 18.0 19.0 76.3
Pase ala pregunta 6 81 237 237 100.0
Total 342 100.0 100.0
Fuente: Encuestas directas
Elaboracion: Autor
Grafico No.7
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Se concluye que el 57,31% si ha probado el camote, y el 19.01 % no ha
probado el camote, pero hay un porcentaje de personas que por motivo de
no conocer el camote, contestaron la pregunta seis, y ese porcentaje es del
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23,68 % de los encuestados. Por lo tanto el porcentaje real de los que
realmente han probado el camote es de 80,99% Yy los que no han probado
es de 19,01 %.

7. ¢Sabia usted, que el Camote es fuente de calorias, proteinas, vitaminas

y minerales?
6.1 Si 6.2 No
Cuadro No.9
Sabia Ud. de las propiedades del camote
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 227 G6.4 G6.4 G6.4
Mo 115 336 336 100.0
Total 342 100.0 100.0

Fuente: Encuestas directas

Elaboracién: Autor

Grafico No.8
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Se infiere que el 66,37 % de los encuestados conoce que el camote es
fuente de calorias, proteinas, vitaminas y minerales; el 33,63% no conoce

sobre sus beneficios energéticos.

7. ¢ Sabia que el camote de carne roja previene el cAncer de estbmago,
enfermedades del higado y retarda el envejecimiento?
71Si___72No___

Cuadro No.10

Sabia Ud. de las facultades medicinales del camote

Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladao
Validos  Si 186 54 .4 544 4.4
Mo 156 45 6 456 100.0
Total 342 100.0 100.0
Fuente: Encuestas directas
Elaboracion: Autor
Grafico No.9
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De los datos obtenidos, se concluye que le 54,39% de los encuestados si
conocen sobre los beneficios medicinales que tiene el camote mientras

que el 45,61% no conoce.

8. ¢Le pareceria Optimo obtener éeste y otros beneficios al alcance de
sus manos?
81Si__ 82No_

Cuadro No.11

Obtendria los beneficios del camote

FParcentaje FPaorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valida acumuladao
Validos  Si 323 94 .4 94 .4 94 4
Mo 19 5.6 5.6 100.0
Total 342 100.0 100.0

Fuente: Encuestas directas

Elaboracion: Autor

Grafico No.10
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Al 94,44 % de los encuestados, le parece 6ptimo obtener las bondades del

camote en sus manos, mientras que el 5,56% opina lo contrario.

9. ¢Estaria usted dispuesto a consumir el camote, como un snack
atractivo para su gusto?

9.1 Si 9.2 No

Si, su repuesta fue Si, continué, caso contrario termina la encuesta.

Cuadro No.12

Consumiria el camote como un snack

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 281 a5.1 a5.1 a5.1
Mo 51 14.9 14.9 100.0
Total 342 100.0 100.0

Fuente: Encuestas directas

Elaboracién: Autor

Grafico No.11
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De los datos procesados, se concluye que el 85,09% de los encuestados

estarian dispuestos a consumir el camote como un Snack alternativo,

mientras que el 14,91%, no prefiere consumir el producto.

10. ¢Con que frecuencia, consumiria Usted este nuevo Snack a base

de camote? (# de veces por semana)

10.1 Unavez _10.2 Dos veces __ 10.3 Tres veces __ 10.4 Cuatro veces _

10.5 Cinco 0 méas veces

Con que frecuencia consumiria Ud el nuevo snack de camote

Cuadro No.13

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Unawvez 66 19.3 19.3 19.3
Dos veces 166 485 485 67.8
Tres veces 57 16.7 16.7 845
Cuatro veces 5 15 15 86.0
Termina la encuesta 48 14.0 14.0 100.0
Total 342 100.0 100.0

Fuente: Encuestas directas

Elaboracién: Autor

Grafico No.12
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De los datos obtenidos sobre la frecuencia de consumo por semana, se
concluye que el 19 % lo hace una vez, el 48,54% dos veces, el 16,67%
tres veces, el 1.46% cuatro veces y el 14,04% corresponde a personas que
no participan en la pregunta, ademas existe un total desacuerdo con la

frecuencia de consumo en el intervalo de 5 6 més veces por semana.

Se debe considerar, que el porcentaje obtenido no refleja, la realidad de
los datos, puesto que estos tienen una ponderacién distribuida con las
personas que no opinan, por ello el porcentaje real corresponde a 294
personas que siguen con la encuesta, obteniendo los siguientes datos,
22,45% una vez, 56.46% dos veces, 19,39% tres veces y 1.7% mas de

cuatro veces.

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado a base
de Camote?

11.1$0.25a%$0.30centavos _ 1.2$0.30a0.35 centavos
11.3$0.35a$0.40 centavos

Cuadro No.14

Cuanto estaria dispuesto a pagar por el snack de camote

Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Paorcentaje valido acumulado
Vilidos $025a%0,30clvs 250 731 N 731
503035 0235ctvs 34 8.9 9.9 83.0
503535040 ctvs 11 3.2 3z 86.3
Termina la encuesta 47 137 13.7 100.0

Total 42 100.0 100.0

Fuente: Encuestas directas
Elaboracién: Autor
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Gréafico No.13

Cuanto estaria dispuesto a pagar por el snack de camote Cuanto estaria dispuesto a pagar por el snack de camote

W$025a$030chs
E$030a$035cks
[J$035a$040ctvs
W Termina la encuesta

Frecuencia

Siguiendo el esquema de la pregunta anterior, se debe ponderar los datos
que realmente contestan la pregunta, siendo asi, la ponderacion queda de
la siguiente manera: el 84,74% prefieren un precio entre $ 0.25 — $ 0.30
centavos; el 11,54% entre $ 0.30 — $ 0.3centavos; el 3,72% prefiere un

precio entre $ 0.35 — $ 0.40 centavos.

12. ¢Donde le gustaria adquirir este producto? Utilice una escala de
importancia de 1 a 6 puntos; donde 1 sea el mas importante y 6 el
menos importante.

12.1 Tiendas 12.2 Mini - Market 12.3 Supermercados

12.4 Restaurantes 12.5 Gasolineras 12.6 Otros
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Cuadro No.15

Lugar de preferencia de compra - Tienda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Muyimportante 75 219 21.8 218
Importante 55 16.1 16.1 38.0
Foco importante 118 345 45 725
Aceptable 43 12,68 12.6 851
Termina encuesta 51 14.9 14.9 100.0
Total 342 100.0 100.0

Frecuencia

Gréafico No.14

Lugar de preferencia de compra - Tienda Lugar de preferencia de compra - Tienda

120+ [ Muy importante
[ mportante
[C1Paco importante
1004 /\ M ~ceptable
O,
N ot
’ Lu;ar de przeferenci: de com::ra-Tielida ’
Cuadro No.16
Lugar de preferencia de compra - Mini Market
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muyimportante ] 26 26 28
Importante 196 57.3 573 59.9
Poco importante 89 26.0 26.0 86.0
Termina encuesta 48 14.0 14.0 100.0
Total 342 100.0 100.0
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Frecuencia

Gréafico No.15

Lugar de preferencia de compra - Mini Market Lugar de preferencia de compra - Mini Market
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Lugar de preferencia de compra - Mini Market
Cuadro No.17
Lugar de preferencia de compra - Supermercado
FParcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy importante 209 61.1 61.1 61.1
Importante 13 3.8 38 64.9
Poco importante 70 205 205 854
Termina encuesta 50 14.6 14.6 100.0
Total 342 100.0 100.0
Grafico No.16
Lugar de preferencia de compra - Supermercado Lugar de preferencia de compra - Supermercado
] [ iuy importante
=0 [ importante
[[JPoco importante
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= 400
50+
\ Media =1.89
Desviacion tipica =1 18
N=382
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Lugar de preferencia de compra - Supermercado
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Cuadro No.18

Lugar de preferencia de compra - Restaurante

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Muy importante 4 1.2 1.2 1.2
Importante 24 7.0 7.0 8.2
Poco importante 1 32 32 114
Aceptable 160 46.8 46.8 58.2
Regular 92 269 269 851
Termina encuesta 51 14.89 14.9 100.0
Total 342 100.0 100.0

Lugar de preferencia de compra - Restaurante

Gréafico No.17
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Frecuencia
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’ Lugar de przeferem:ia de c(:mpra - Restausante
Cuadro No.19
Lugar de preferencia de compra - Gasolineras
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy importante 1 3 3 3
Importante a2 24.0 24.0 24.3
Poco importante 21 61.7 B61.7 86.0
Aceptable 2 3] ] 86.5
Termina encuesta 46 13.5 135 100.0
Total 342 100.0 100.0
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Gréafico No.18

Lugar de preferencia de compra - Gasolineras Lugar de preferencia de compra - Gasolineras
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Lugar de preferencia de compra - Gasolineras

Cuadro No.20

Lugar de preferencia de compra - Otros

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muyimportante 1 3 3 3
Importante 306 395 395 230.8
Poco impartante 35 10.2 10.2 100.0
Total 342 100.0 100.0

Grafico No.19
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Acorde a los datos obtenidos de la encuesta, la mayor importancia que se
le atribuye a la variable ubicacion preferencia de compra, queda de la

siguiente manera:

1. Muy Importante - Supermercado
2. Importante - Mini-Market
3. Poco Importante - Tiendas

4. Aceptable - Restaurantes
5. Regular - Gasolineras

6. Menos Importante - Otras

13. ¢Usted, que medio de comunicacion elegiria, para conocer mejor

este nuevo producto? (Maximo 3)

13.1 Radio __ 13.2 Periédico ___ 13.3 Vallas 134TV 135
Revistas
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Cual medio de comunicacion prefiere

Cuadro No.21

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 3 9 9 A
Periddico 4 1.2 1.2 2.0
Vallas publicitarias 3 9 .9 29
Tv 6 1.8 1.8 47
Revistas 4 1.2 1.2 5.8
Radio - Periddico 1 3 3 6.1
Radio Vallas Publicitarias 1 3 3 6.4
Radio - Tv 2 B B 7.0
Radio Revistas 3 8 9 79
Peridgdico - Vallas 2 B ;] 85
Periadico - Tv ] 23 23 10.8
Periddico - Revistas ] 26 26 135
Vallas publicitarias - Tv i 18 18 152
\éil\[liassiapsubllmtanas— g 26 95 178
Tv - Revistas f 18 18 196
?L?Slligitpafiggmm vallas 6 1.8 18 21.3
Radio-Periddico-Tv 13 38 38 251
Radio-Periddico-Revistas 21 6.1 6.1 313
EEQE&E&;%S 126 36.8 36.8 68.1
Periadico-Vallas
publicitarias-Revistas 9 13 13 69.6
Periadico-Tv-Revistas 29 8.5 85 78.1
Vallas
publicitarias-Tv-Revistas 25 3 i3 854
Termina la encuesta 50 14.6 14.6 100.0
Total 342 100.0 100.0
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Frecuencia

Grafico No.20
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Grafico No.21

Cual medio de comunicacion prefiere
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[ Termina la encuesta

De acuerdo a los datos obtenidos, la mayor representatividad porcentual
corresponde a una combinacion de tres medios elegidos, para llevar a
cabo la publicidad respectiva para el conocimiento de los consumidores,
la cual ha sido del 36,84% de los encuestados que prefieren Periddico,
Vallas Publicitarias y TV, como medios de mayor importancia para

conocer sobre el nuevo producto.
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3.8.2. Comprobacion de Hipotesis

En el siguiente analisis, se van a comprobar cada una de las hipdtesis

planteadas anteriormente, con el fin de verificar la veracidad de los datos

obtenidos en la recoleccion de datos de la encuesta.

Cuadro No.22

Tabla de contingencia Obtendria los beneficios del camote * Consumiria el camote
COmo un snack

Consumiria el camote
Como un snack

Si Mo Total
Obtendria los beneficios Si Recuento 291 32 323
del camote % del total 85.1% 8.4% 84 4%
Mo Recuento 0 19 19
% del total 0% 5.6% 5.6%
Total Recuento 291 51 342
% del total 85 1% 14 9% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracién: Autor

Respecto a la hipdtesis general el 85.1% de las personas encuestadas

estan dispuestas a consumir el producto, como una alternativa alimenticia

con beneficios multivitaminicos. Esto comprueba la hipdtesis nula

establecida.
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Cuadro No.23

Tabla de contingencia Edad * Consumiria el camote como un snack

Consumiria el camote
COMOo Un snack

Si Mo Total
Edad 11a16 Recuento 104 ] 104
% del total 31.9% 0% 31.9%
19322 Recuento 92 0 9z
% del total 26.9% 0% 26.9%
23az8 Recuento 58 0 53
% del total 17.0% 0% 17.0%
20334 Recuento 32 20 52
% del total 9.4% 5.8% 15.2%
35 o0mas  Recuento 0 31 31
% del total 0% 9.1% 9.1%
Total Recuento 291 51 342
% del total 85.1% 14.89% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracioén: Autor

De acuerdo a los datos obtenidos, sumando se tiene que los nifios y
adolescentes son los potenciales consumidores del producto, con un
porcentaje total de aceptacion del 58.8% del total de encuestados.
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Cuadro No.24

Tabla de contingencia Conoce el camote * Consumiria el camote
como un snack

Consumiria el camote
COMmo Un snack

Si Mo Total
Conoce el  Si Fecuento 253 0 253
camote % del total T4.0% 0% 74.0%
Mo Recuenta 38 21 88
% del total 11.1% 14.9% 26.0%
Total Recuenta 281 21 342
% del total 85.1% 14.9% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracién: Autor

El 74% de los encuestados que conocen el camote estan realmente

dispuestos a consumir el Snack, y solo el 11.1% de los que no conocen el

camote estan dispuestos a consumir.

La segunda hipotesis es aprobada ya que mas del 40% de personas que

conocen este tubérculo estdn dispuestos a consumir el producto,

exactamente el 85.1% del total de encuestados.

62



Cuadro No.25

Tabla de contingencia Lugar de preferencia de compra - Tienda * Edad

Edad

11a16 19322 23a28 20334 35 0 mds Total
Lugar de Muy importante Recuento 75 0 0 0 0 75
preferencia % del total 21.9% 0% 0% 0% 0% 21.9%
_?_r;ﬁn;;npra— Importante Recuento 34 21 0 0 0 55
% del total 9.9% 6.1% 0% 0% 0% 16.1%
Poco importante Recuento 0 71 47 0 0 118
% del total 0% 20.8% 13.7% 0% 0% 34.5%
Aceptable Recuento 0 0 1 32 0 43
% del total 0% 0% 3.2% 9.4% 0% 12.6%
Termina encuesta  Recuento 0 ] 0 20 N 51
% del total 0% 0% 0% 5.8% 9.1% 14.9%
Total Recuento 108 92 58 52 3 342
% del total 31.9% 26.9% 17.0% 15.2% 9.1% 100.0%

Fuente: SPSS V15
Elaboracidon: Autor
Cuadro No.26
Tabla de contingencia Lugar de preferencia de compra - Mini Market * Edad
Edad
11a16 19222 23a28 20234 350 mas Total

Lugar de preferencia Muy importante Recuento 9 0 i] i] i] 9

de compra - Mini % del total 2.6% 0% 0% 0% 0% 2.6%

Market Importante Recuento 100 a2 4 0 0 196

% del total 29.2% 26.9% 1.2% 0% 0% 57.3%

Poco importante Recuento 0 0 54 35 0 a9

% del total 0% 0% 15.8% 10.2% 0% 26.0%

Termina encuesta  Recuento 0 ] 0 17 )| 48

% del total 0% 0% 0% 5.0% 9.1% 14.0%

Total Recuento 108 92 58 52 k)| 342

% del total 31.9% 26.9% 17.0% 15.2% 9.1% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracién: Autor
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Cuadro No.27

Tabla de contingencia Lugar de preferencia de compra - Supermercado * Edad

Edad
11a16 19322 23a28 20334 350 mas Total
Lugar de preferencia  Muy importante Recuento 109 92 8 0 0 209
de compra - % del total 31.9% 26.9% 2.3% 0% 0% 61.1%
Supermercado Importante Recuento ] 0 13 0 0 13
% del total 0% 0% 38% 0% 0% 3.8%
Poco importante Recuento 0 0 a7 33 0 70
% del total 0% 0% 10.8% 9.6% 0% 20.5%
Termina encuesta  Recuento 0 ] ] 19 N 50
% del total 0% 0% 0% 5.6% 9.1% 14.6%
Total Recuento 109 92 58 52 N 342
% del total 31.9% 26.9% 17.0% 15.2% 9.1% 100.0%
Fuente: SPSS V15
Elaboracion: Autor
Cuadro No.28
Tabla de contingencia Lugar de preferencia de compra - Restaurante * Edad
Edad
11316 19322 23a28 29334 35 0 mas Total
Lugar de Muy importante Recuento 4 o o 0 o 4
preferencia % del total 195 0% 0% 0% 0% 1.2%
de compra - Importante Recuento 24 0 0 0 0 24
Restaurante % del total 7.0% 0% 0% 0% 0% 7.0%
Poco importante Recuento 11 0 0 0 0 1
% del total 3.2% 0% 0% 0% 0% 3.2%
Aceptable Recuento 70 90 0 0 0 160
% del total 20.5% 26.3% 0% 0% 0% 46.8%
Regular Recuento 0 2 58 32 0 92
% del total 0% 6% 17.0% 9.4% 0% 26.9%
Termina encuesta  Recuento 0 0 0 20 N 51
% del total 0% 0% 0% 5.8% 9.1% 14.9%
Total Recuento 109 92 58 52 N 342
% del total 31.9% 26.9% 17.0% 15.2% 9.1% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracién: Autor
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Cuadro No.29

Tabla de contingencia Lugar de preferencia de compra - Gasolineras * Edad

Edad
11a16 192322 23228 29334 35 0 mas Total
Lugar de Muy importante Recuento 1 0 0 0 0 1
preferencia % del total 3% 0% 0% 0% 0% 3%
de compra - Importante Recuento g2 0 0 0 ] a2
Gasolineras % del total 24.0% 0% 0% 0% 0% 24.0%
Poco importante Recuento 26 92 58 35 0 21
% del total 7.6% 26.9% 17.0% 10.2% 0% 61.7%
Aceptable Recuento 0 0 0 2 0 2
% del total 0% 0% 0% 6% 0% 6%
Termina encuesta  Recuento 0 0 0 15 3 46
% del total 0% 0% 0% 4.4% 9.1% 13.5%
Total Recuento 109 92 58 52 3 342
% del total 31.9% 26.9% 17.0% 15.2% 9.1% 100.0%
Fuente: SPSS V15
Elaboracion: Autor
Cuadro No.30
Tabla de contingencia Lugar de preferencia de compra - Otros * Edad
Edad
11a 16 19322 23az8 29334 35 0 mas Total
Lugar de preferencia Muy importante Recuento 1 0 0 0 0 1
de compra - Ofros % del total 3% 0% 0% 0% 0% 3%
Importante Recuento 108 g2 58 48 0 306
% del total 31.6% 26.9% 17.0% 14.0% 0% 59.5%
Poco importante  Recuento 0 0 0 4 3 35
% del total 0% 0% 0% 1.2% 9.1% 10.2%
Total Recuento 108 g2 58 52 31 342
% del total 31.9% 26.9% 17.0% 15.2% 9.1% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracién: Autor

Los resultados obtenidos en las encuestas muestran que el 37.9% de

consumidores potenciales preferiran comprar el producto en tiendas, el
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58.7% en Mini market, el 58.8% en Supermercados, lo cual concuerda

con la tercer hipotesis planteada.

Cuadro No.31

Tabla de contingencia Consumiria el camote como un snack * Cuanto estaria dispuesto a pagar por el snack

de camote
Cuanto estaria dispuesto a pagar por el snack de
camote
§025a% [5030a% |5035a% | Terminala
0,30 civs 0,35 civs 0,40 civs encuesta Total

Consumiria el camote  Si Recuento 250 34 7 0 291
como un snack % del total 73.1% 9.9% 2.0% 0% 85.1%
Mo Recuento 0 0 4 47 51
% del total 0% 0% 1.2% 13.7% 14.9%
Total Recuento 250 34 11 47 342
% del total 73.1% 9.9% 3.2% 13.7% 100.0%

Fuente: SPSS V15

Elaboracién: Autor

Segun la tabla de contingencia, se puede afirmar que el 73.1 %, esta
dispuesto a pagar un precio de $ 0.25 - $ 0.30 centavos, con respecto a los

encuestados que realmente estan dispuesto a consumir el producto.

3.8.3. Conclusiones Generales

Con respecto a la investigacion de mercado, elaboracion de encuestas y

comprobacion de Hipotesis, se puede llegar concluir de forma general:
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La mayor parte de la poblacién quitefia, esta dispuesta a consumir el
producto, que contenga beneficios a nivel nutricional como medicinal;
por tanto, en la presentacion del producto se debe agregar el contenido del
aporte nutricional para conocimiento del consumidor y hacer un enfoque
informativo de los beneficios medicinales que consigo lleva el consumo

del Camote.

(1 El segmento estratégico de mercado, comprende tanto nifios y
adolescentes, quienes son los consumidores potenciales, ya que ellos

optan por aceptar consumir el producto como refrigerio o aperitivo.

(1 El precio del producto, debera establecerse inicialmente en un intervalo
de $ 0.25 -$ 0.30 centavos, esto ocurre, porque en el mercado de Snack
ecuatoriano, el precio viene establecido por rangos segun el producto y
por tanto la poblacion es sensible a los precios y no optarian por comprar
el producto si éste sobrepasa el limite de precio con respecto a los

similares del mercado.

(1 Para que el producto se dé a conocer del mercado, se debe emprender
un plan de marketing, cuya exposicion en medios abarque a la mayoria de
personas, a través de Periddicos, TV y Vallas publicitarias, ya que son
considerados como medios efectivos de difusion masiva, que influyen
mucho en las personas y especialmente en nifios y adolescentes quienes
son mas sensibles a este tipo de medios visuales para esta clase de

productos.

67



CAPITULO IV

4. ESTUDIO TECNICO

Este apartado tiene por objetivo valorar las variables técnicas del estudio
de pre factibilidad, comenzando por la descripcion del proceso productivo
y administrativo e identificando a partir de ambos el valor de calidad del
producto. Es importante ademas conocer cual sera la maquinaria

productiva idonea para determinar la mejor capacidad productiva.

Gréfico No. 22
DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO AUTOMATIZADO

,

Filling

Fuente: http://image.ec21.com

Elaboracién: Autor
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4.1. PROCESO DE PRODUCCION

“Todo proceso de produccion es un sistema de acciones dindmicamente
interrelacionadas orientado a la transformacion de ciertos elementos
“entradas”, denominados factores, en ciertos elementos “salidas”,
denominados productos, con el objetivo primario de incrementar su valor,

. . . . 1
concepto referido a la “capacidad para satisfacer necesidades” 8,

Grafico No. 23
PROCESO DE PRODUCCION DEL CAMOTE

8 CARTIER Enrique — Categorias de Factores Productivos — Anales del XXI1V
Congreso Argentino de Profesores Universitarios de Costos — Cordoba - Argentina —
2001.
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Gréafico No.24
PRODUCTO TERMINADO

Fuente: Google/images

a. Control de Admisién

Gréafico No.25
SELECCION DEL CAMOTE

Fuente: Google/images

A su llegada a la fébrica, se toma una muestra de los camotes para
comprobar si cumplen con los parametros de calidad exigidos por la

empresa: color, contextura y tamario, la calidad del camote exigible (tipo
INIA 306) se aprecia en el siguiente cuadro:
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Cuadro No. 32

TIPOS DE CAMOTES
Imperial-INIA INIA 100 INIA 306-HUAMBACHERO
Esta variedad se Es un camote amarillo de El color de piel es morado oscuro

caracteriza por su color|color de piel y pulpa naranja'y el color de pulpa es naranja
Caracteristicas crema tanto en piel yintenso. clara.

pulpa.

Tiene un alto contenido de Tiene 100 gramos de este Tiene un alto potencial de!

materia seca (28%) y de|camote fresco contiene 3 rendimiento, llegando a rendir

Contiene almidon (19%), con un/mil 880 microgramos de hasta 35 tha, de alta calidad
rendimiento mayor a 30 beta caroteno, comercial y culinaria.
t/ha. constituyendo  un  aporte Actualmente la superficie

importante de vitamina A.  cultivada es de 3 mil 500 has.

Es utilizado para la Esta variedad _es"'.Esta' dirigida tanto para 'é'ra,.

produccién de almidén. potencialmente exporlafble consumo directo como para su
Utilidad para consumo directo. procesamiento para la induslria_,:':
“idg| almidén.

Cuenta actualmente con
una superficie cultivada de

Superficie mas de 5 mil hectareas.

Fuente: www.monografias.com

Asi, por ejemplo un camote prefrito no debe tener un didmetro inferior a

los 50 milimetros.

A continuacion se efectda la inspeccion, en la que se presta atencion a los
defectos internos y externos de los camotes y se determina el contenido

de materia seca pesando el camote bajo el agua.
En Gltima instancia, se comprueba el color de la fritura. Sobre la base de

estas pruebas, se determina el tiempo de fritura de los camotes. De este

modo, es posible conseguir siempre un atractivo color a la hora de freir.

72



b. Eliminar la tierra
Grafico No.26
LIMPIEZA MANUAL DEL CAMOTE

A LTI

ALRRRERLRE R AR SARTHT

Primero se elimina la tierra de los camotes. Se quitan los restos de barro y
de piedras. A continuacion, se transportan a través de unos canales
internos hacia el lugar de produccion. Este transporte se realiza por via

acudtica para evitar al maximo que se dafien los camotes.

c. Pelado
Gréafico No.27
PELADOR A VAPOR

Fuente: Google/images
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Después del prelavado, se quita la piel mediante un pelador a vapor. De
este modo, se elimina la piel de los camotes en unos segundos. Después

de pasar por el pelador a vapor, se cepilla y vuelve a lavarse.

d. Cortado

Grafico No. 28
BANDA TRANSPORTADORA DE CORTADO

Fuente: Google/images

Debido a la gran velocidad de la corriente de agua, los camotes se lanzan
por la cuchilla. Gracias a esta rapidez (aproximadamente 100 kilémetros

por hora) se puede conseguir cualquier forma que se desee.
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e. Escaldado
Grafico No. 29
CANALETAS DE PRECOCIDO

Una vez que los camotes han sido cortados en la forma adecuada, son

brevemente precocinados.

f. Pre-Fritura
Grafico No. 30
FREIDORA INDUSTRIAL

Fuente: Google/images
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Ahora se efectua la pre-fritura del producto en aceite vegetal puro. Ahora,

el producto podra refrigerarse o congelarse.

g. Envasado

Grafico No. 31

EMPACADORA MECANICA
‘:’ y _._“ . N

Fuente: Google/images

El dltimo paso lo constituye el envasado. Ahora, el producto esta listo

para su transporte a las diferentes partes del pais.

4.2. ESTUDIO DE LA LOCALIZACION

Es importante dentro de un estudio de pre factibilidad, brindar
importancia a la localizacion y ubicacion de la planta, ésta ubicacion es
estratégica para optimizar los recursos y los esfuerzos dirigidos a un
trabajo coordinado y destinado a brindar un producto y servicio de

calidad.
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Es elegir aquella que permita las mayores ganancias entre las alternativas

que se consideren factibles.

Sin embargo, tampoco el problema es econémico, también los factores
técnicos, legales, tributarios, sociales, etc., deben necesariamente tomarse

en consideracion dentro de lo que se conoce como micro localizacion.

Durante el analisis del estudio de mercado, se pudo determinar que la
mayor concentracion de poblacion, se encuentra al sur de la ciudad de
Quito, pero por motivo de su macro localizacién, se ha establecido, que se
opten por tres posibles terrenos donde poder ubicar la Planta (Ver Anexo

No.1), con sus respectivos equipos y maquinarias.

Por esa razon se establecieron 3 opciones al sur de la ciudad de Quito,

para la elaboracién del estudio de localizacion:

1. Quitumbe
2. La Ecuatoriana

3. Cutuglagua
Pero se debe garantizar que cumplan con todos los factores de macro
localizacion que influyen para que el estudio de pre factibilidad sea

viable, considerando las tres opciones.

Los factores méas importantes que influyen en la decision de la macro

localizacion de la planta de produccion son los siguientes:
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1.- Cercania del Mercado: En el estudio de mercado segun las estadisticas

la localizacion del local debe estar cerca de los consumidores potenciales.

2.- Disponibilidad y Costos de Terrenos: Que exista un terreno con las
dimensiones requeridas para producir el producto actual y las
expectativas de crecimiento de la empresa creada por el proyecto de pre
factibilidad es otro factor relevante que hay que considerar, en el costo del

terreno se debe buscar un buen precio y facilidad de acceso.

3.- Disponibilidad de agua, energia y otros suministros: es muy
importante contar con este factor para garantizar el correcto y adecuado
abastecimiento de servicios basicos para el funcionamiento de la
maquinaria instalada en el lugar, en pos del buen desarrollo de la empresa

y asi brindar un producto de calidad.

4.- Disponibilidad y costo de mano de obra: es imprescindible contar con
mano de obra directa e indirecta barata y asequible, pero eficiente.

5.- Cercania de las fuentes de abastecimiento de materias primas: donde
la cercania con el proveedor de insumos y materiales necesarios facilite la
movilidad, asi como para mantener la infraestructura del terreno y la

operacion constante de la maquinaria y los equipos.

6.- Clima favorable: el sector de ubicacion del terreno deberéa contar con
un clima de preferencia que oscile entre los 20 a 30°C para mantener la
adecuada aireacion del camote al transportarlo desde el mercado

mayorista hacia la zona de inspeccion.

78



7.- Costo de los insumos: se debe elegir el precio de adquisicion mas
conveniente sin que esto comprometa bajo ningln concepto una baja
calidad del insumo. Ademas asegurar que el proveedor disponga del
volumen de pedidos que requiere la produccién de la compafiia.

En el estudio de pre factibilidad para poder evaluar la correcta decision de
la macro y micro localizacion de la empresa se opta por emplear el

Método cualitativo por puntos®.

4.2.1. Método cualitativo por puntos

Este método “consiste en definir los principales factores determinantes de
una Localizacion, para asignarles Valores ponderados de peso relativo, de
acuerdo con la Importancia que se les atribuye?. El peso relativo, sobre
la base de una suma igual a uno, depende fuertemente del criterio y
experiencia del Evaluador.

Al comparar dos 0 mas localizaciones opcionales, se procede a asignar
una Calificacién a cada Factor en una localizacion de acuerdo a una
escala predeterminada como por ejemplo de cero a diez.

La suma de las calificaciones ponderadas permitira seleccionar la
Localizacién que acumule el mayor puntaje.

Para una decision entre tres lugares el modelo se aplica como indica el

siguiente cuadro:

19 http://ares.unimet.edu.ve/ Profesora Duque Lépez, Ménica, Octubre 2007.

20 TAYLOR, S. & BODGAN R, Introduccién a los Métodos Cualitativos de
investigacion, Ed. Paidds, Buenos Aires, 1998, 21 pp.
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Cuadro No.33
ESTUDIO DE LOCALIZACION

FACTOR PESO ZONAL Opcion 1 ZONA 2 Opcion 2 ZONA3 | Opcion 3
RELATIVO | CALIF. Ponderacion | CALIF. Ponderacion | CALIF. Ponderacion
0A10 Quitumbe | 0A 10 La 0A10 Cutuglagua
Ecuatonana

Cercania Mercado 0.14 9 126 7 098 ] 0.84

Disponibilidad 0.13 9 1.17 8 1.04 o 1.17

terreno

Disponibilidad 0,10 8 0.8 9 0.9 7 07

servicios basicos

Disporibilidad  de 0.14 8 0.12 7 098 7 RH]

mano de obra

Costo de mano de 0.08 ] 042 6 048 7 0.36

obra

Cercania con el 0.17 9 153 6 1.02 6 1.02

proveedor

Clima favorable 0.03 5 0.23 5 0.25 5 025

Costo Insumos 0.19 g 1.52 6 1.14 5 093

TOTAL 1.00 7.13 6.79 647

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracién: Autor

De acuerdo con este método se escogera el terreno en Quitumbe por tener

la mayor calificacion total ponderada.

4.2.2. Método de Brown y Gibson

Para poder tener una mayor certeza de eleccion del local, se aplicara
también el segundo método, el de BROWN Y GIBSON, el cual “por

medio de la utilizacion de los costos anuales que genera cada planta, se

crearan diferentes factores que funcionaran como

indicadores y
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ponderadores para determinar la ubicacion de la planta” % donde se

procesara el Camote.
La forma de calculo del método en si consta de cuatro etapas:

1. Asignar un Valor relativo a cada Factor Objetivo FOI para cada
Localizacién optativa viable.

2. Estimar un Valor relativo de cada Factor Subjetivo FSi para cada
Localizacién optativa viable.

3. Combinar los Factores Objetivos y Subjetivos, asignandoles una
ponderacion relativa, para obtener una medida de preferencia de
Localizacién MPL.

4. Seleccionar la Ubicacion que tenga la méxima medida de preferencia

de Localizacion.

La Aplicacion del modelo, en cada una de sus etapas, lleva a desarrollar la

siguiente secuencia de célculo:

a) Calculo del Valor Relativo de los factores objetivos FOi.-
Normalmente los Factores Objetivos son posibles de cuantificar
en Términos de costos, lo que permite calcular el costo total anual

de cada Localizacion Ci. Luego, el FOi se determina al multiplicar

21 CHASE, R. B. & AQUILANO, N. J., Administracién de Produccién y Operaciones.
Manufactura y Servicios, Ed. McGraw-Hill Interamericana, 8va Edicion, Santa Fe de Bogota,
Colombia, 2001, 60-61pp.
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Ci por la suma de los reciprocos (6 inversos) de los costos de cada
Lugar (1 / Ci) y tomar el reciproco (0 inverso) de su resultado. Es
decir®:
)
FO, =11
% e,

Célculo de Valores Relativos de los Factores Objetivos (FOI)

A continuacion se detalla la tabla de los costos anuales que genera cada

planta y que estan sujetas a la produccion y otros costos relacionados.

Cuadro No.34

COSTOS ANUALES US $ MENSUAL
Localizacion | Mano de | Materia | Transporte | Otros Total Inverso
obra Prima anual (1/Ci)
)
Quitumbe 4.500 1.500 2.000 8.000 | 192.000 | 0,0000052
La 4.400 1.800 2.300 8.000 | 198.000 | 0,0000051
Ecuatoriana
Cutuglagua 4.300 2.000 2.400 9.000 | 212.400 | 0,0000047
TOTAL 0,0000150

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion
Elaboracion: Autor

2 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap3.html
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El Factor de Calificacion Objetiva para cada Localizacion se obtiene
mediante la sustitucion de los Valores determinados en la anterior
ecuacion ( FO; ).

De esta forma, los Factores obtenidos de Calificacion son:

Cuadro No.35
FACTOR DE CALIFICACION OBJETIVA
FOquiwmbe = 0.0000052 / 0.0000150 =  0.34799
FOLa =0.0000051 / 0.0000150 =  0.33744

Ecuatoriana

FOcutuglagua = 0.0000047 /0.0000150 =  0.31457

TOTAL 1
Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-
Localizacion

Elaboracién: Autor
Como se puede verificar en la ponderacion de puntos, el lugar que obtiene

mayor puntuacion es el terreno en Quitumbe, con un 34.80% del total

calculado.

e Calculo del Valor relativo de los FS;

El caracter Subjetivo de los Factores de orden Cualitativo hace necesario
asignar una medida de comparacion, al Valor de los distintos Factores en

orden relativo, mediante tres Subetapas:

- Determinar una Calificacion W; para cada Factor Subjetivo (j =1,2,.,n)
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mediante comparacion pareada de dos Factores. Segun esto, se escoge un

Factor sobre otro, o bien ambos reciben igual Calificacion.

- Dar a cada Localizacion una ordenacion jerarquica en Funcién de cada
Factor Subjetivo R;; - Para cada Localizacion, combinar la Calificacion
del Factor Wj, con su ordenacion jerarquica, Rj; para determinar el Factor

Subjetivo FS;, de la siguiente forma:

FS!. :Z}R{rﬁf;
Ijl-

23

Para la realizacién de las Comparaciones Pareadas se tomara en cuenta la

siguiente informacién:

[Tanto el Acceso asfaltado como la Red telefonica tienen la misma
relevancia a la hora de la eleccion del terreno.

[JEl Acceso asfaltado es la mas importante en comparacion con el
alcantarillado.

[1La Red telefonica es mas importante que el alcantarillado.

Se asigna en las columnas de comparaciones pareadas un Valor 1 al
Factor mas relevante y cero al menos importante mientras que cuando son

equivalentes se asigna ambos un Factor de 1.

2 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap3.html
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Cuadro No.36
COMPARACIONES PAREADAS

Comparaciones Pareadas Suma de Preferencias |indice Wj
Factor (j) 1 2 3
Acceso asfaltado 1 1 2 0.5
Red Telefénica 1 1 2 0.5
Alcantarillado 0 0 0 0
TOTAL 4 1

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracién: Autor

Para la asignacion de valores para cada terreno de acuerdo a cada factor,

se debe seguir las siguientes indicaciones:
(1 Para el Acceso asfaltado se tiene la misma importancia tanto en
Quitumbe como en La Ecuatoriana y el de La Ecuatoriana tiene la misma

importancia pero mayor que Cutuglagua.

Cuadro No.37

FACTOR ACCESO ASFALTADO
Localizacién COMPARACIONES PAREADAS Suma de Preferencias Ril
1 2 3
Quitumbe 1 1 2 0.5
La Ecuatoriana 1 1 2 0.5
Cutuglagua 0 0 0 0
TOTAL 4 1

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracién: Autor

Para la Red telefonica en Quitumbe, tiene misma importancia que La
Ecuatoriana; en Cutuglagua tiene igual importancia que en Quitumbe y

La Ecuatoriana es igual de importante que Cutuglagua.
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Cuadro No.38

FACTOR RED TELEFONICA
Localizacién COMPARACIONES PAREADAS Suma de Preferencias Ri2
1 2 3
Quitumbe 1 1 2 0.333333
La Ecuatoriana 1 1 2 0.333333
Cutuglagua 1 1 2 0.333333
TOTAL 6 1

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracion: Autor

Para Alcantarillado, Quitumbe es mas importante que La Ecuatoriana,
Quitumbe es més importante que Cutuglagua y La Ecuatoriana es mas
importante que Cutuglagua.

Cuadro No.39

FACTOR ALCANTARILLADO
Localizacion COMPARACIONES PAREADAS Suma de Preferencias Ri3
1 2 3
Quitumbe 1 1 2 0.666667
La Ecuatoriana 0 1 1 0.333333
Cutuglagua 0 0 0 0
TOTAL 3 1

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracioén: Autor

En la tabla inferior se resumen los resultados de los factores subjetivos de
evaluacion de los terrenos tanto de Quitumbe, La Ecuatoriana y
Cutuglagua, obtenidos en las tablas anteriores:

Cuadro No.40

PUNTAJE RELATIVO Rij INDICE W
Factor (j) Quitumbe | La Ecuatoriana|Cutuglagua
Acceso asfaltado 0.50 0.50 0.00 0.5
Red Telefbnica 0.33 0.33 0.33 0.5
Alcantarillado 0.67 0.33 0.00 0
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Fuente:http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-
Localizacion

Elaboracion: Autor

Célculo de los valores relativos Subjetivo:

Remplazando en la ecuacion para FS;, con los Valores obtenidos, se
puede determinar la medida de Factor Subjetivo FS; de cada Localizacion.
Separadamente para cada Localizacién, se multiplica la Calificacién para
un Factor dado R;jj por el indice de Importancia relativa de W;, de ese
Factor y se suma todos los Factores Subjetivos. De esta forma se tiene

que:

FSi=Rijt W1 + Rio W5 ...... + R, W,

Al remplazar por los Valores del ultimo cuadro, se obtiene los siguientes

Factores de Calificacion Subjetiva:

Cuadro No.41
FACTORES DE CALIFICACION SUBJETIVA
FS Quitumbe 05x05+033x05+0.67x0=0.415
FS La Ecuatoriana 05x05+0.33x05+0.33x0=0.415

FS Cutuglagua 0x05+0.33x05+0x0= 0.165

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracién: Autor
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Una vez Valorados en Términos relativos los Valores Objetivos y
Subjetivos de Localizacion, se procede a calcular la medida de
preferencia de Localizacion mediante la Aplicacion de la siguiente

formula:

MPL, = K(FO, )+ (1- K J(FS,)

Finalmente de procede al Célculo de la medida de preferencia de
localizacion MPL; para ello se considerara que los valores objetivos son 3

veces mas importantes que los subjetivos, es decir que K=75%.

Cuadro No.42

CALCULO DE LA MEDIDA DE PREFERENCIA DE LOCALIZACION MPL
LOCALIZACION (1K) FS k FO MPL
QUITUMBE 25% 0.41667 75% 0.34799 | 0.3652
LAECUATORIANA|  25% 0.41667 75% 0.33744 | 0.3572
CUTUGLABUA 25% 0.16667 75% 0.31457 | 0.2776

Fuente: http://www.scribd.com/doc/12953522/Capitulo-3-Estudio-de-Localizacion

Elaboracién: Autor

Los resultados del MPL, indican que el terreno que obtiene una mayor
preferencia de acuerdo a la importancia y reduccion de costo, es el
ubicado en Quitumbe, se encuentra ubicado tras el Centro Comercial

Quicentro Sur.

24 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap3.html
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4.3. DETERMINACION DEL TAMARNO

Una vez definida la localizacién para ubicar la planta de produccion del
snack de camote, se continda con el estudio de determinacion de tamafio
del estudio de pre factibilidad, este analisis estara relacionado con la
capacidad instalada, costos anuales que se incurre en el desarrollo del

proyecto y la inversion inicial por la compra de la maquinaria.
Se tomard en consideracion para la toma de decision del tipo de
maquinaria, la implementacion de tecnologia, la cual estard en funcién de

la demanda potencial de mercado al cual se podra abastecer.

4.3.1. Demanda latente

Descubrir una necesidad o demanda latente, presenta la oportunidad de
introducir un nuevo producto o servicio. La demanda es latente, cuando
un considerable nimero de personas comparte una fuerte necesidad de un
producto o servicio efectivo que no existe. La tarea de los expertos, es
transformar la demanda latente en demanda real por medio de un

producto o servicio eficaz”.

La industria de alimentos y Snacks del pais experimentd un crecimiento
del 10% en su demanda durante el afio 2009 segun indicaron
representantes del sector. Por ello, el area ha tenido que implementar

nuevas lineas de produccion, en pos de una tecnificaciéon que duplique sus

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_social
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volimenes de produccion®. Por lo tanto la tasa de crecimiento anual sera
del 10% anual para el nuevo producto. La tasa citada en el extracto sera la
empleada para aplicar los incrementos porcentuales en el volumen de
ventas proyectado.

Para conseguir determinar la demanda diaria o anual del producto es
necesario cuantificar la cantidad de consumidores potenciales existentes
con una real intension de compra hacia el nuevo producto.

Con efectos de calcular y aproximarse en términos reales a la demanda
latente se va a tomar el valor estadistico para penetracién en el mercado
del Snack del camote en el sector de comercializacién aplicando la tasa de
participacion del 20%, conforme al Principio de Pareto (quien observd
que el 20% de la gente tenia 80% de poder politico y la abundancia
econdmica, mientras que el otro 80%, "las masas" compartia el 20%
restante de la riqueza y tenia poca influencia politica. Por supuesto, estos
porcentajes son aproximaciones, no cifras rigidas). “Aplicar la Regla
80/20 es importante para la productividad: ElI 20% de las actividades
producirdn el 80% de tus resultados, mientras que el 80% (la gran

mayoria) sélo redituaran el 20% de los resultados”.?’

Dado a que se desconoce con exactitud los porcentajes de
posicionamiento entre las marcas competidoras, y por manejo de

confidencialidad en la divulgacion de informacion, se debera estimar la

2 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/snacks-apuestan-por-tecnificar-procesos-

380484.html

*" REYES AVILA, Carlos, El principio de Pareto, Ed. Laguna, México, 2009, 1,2 pp
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participacion en la introduccion del producto con el 20% entre el 80% de

macas competidoras a nivel de Supermercados y Minimarkets.

Conforme a los datos obtenidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos INEC, se procede a crear el cuadro de estimacion de produccion

diaria.

Sector Sur de la Capital:

Cuadro No.43

ADMINISTRACION ZONAL ELOY ALFARO

CB

O A POBLACION

D R

| R BARRIO SECTOR

G |

00 Total

2|ELOY ALFARO

201 (LA MENA 36,825
202(SOLANDA 81,015
203|LA ARGELIA 44,421
204(SAN BARTOLO 59,251
205(LA FERROVIARIA 66,261
206(CHILIBULO 47,035
207 (LA MAGDALENA 31,831
208(CHIMBACALLE 43,173
209(LLOA 1,431

?1



ADMINISTRACION ZONAL QUITUMBE

CB

O A POBLACION

DR

| R BARRIO SECTOR

G | Total

OO0

1| QUITUMBE _
101| GUAMANI 39,101
102| TURUBAMBA 31,493
103| LA ECUATORIANA 40,147
104| QUITUMBE 38,113
105| CHILLOGALLO 42,585
602,682

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda
proyeccion 2007; INEC
Elaboracién: Unidad de Estudios e Investigacion; DMPT-MDMQ

Informacion adicional: eestevez@quito.gov.ec



Cuadro No.44

ESTIMACION DE LA PRODUCCION DIARIA

TOTAL HABITANTES (Sector Quitumbe &

Sector Eloy Alfaro) 602.682
Segmentacion mayoritaria por edad (11 a 16

afios- 31,9%) 192,256
Segmentacidén mayoritaria por aceptacion del

producto (Respondieron que Si - 85,1%) 163.609
Segmentacidn mayoritaria por consumo

(Consumiran 2 veces x semana - 48,5%) 79.351
# de Unidades a venderse x semana 158.701

Estimado del nivel de participacion en la
introduccién del producto — Pareto 20%

(Produccion semanal estimada) 31.740

Produccion diaria estimada segun porcentaje de  4.534 unidades

penetracién x dia

Fuente: Unidad de Estudios e Investigacion; DMPT-MDMQ,
www.wikipedia.com

Elaboracién: Autor

4.3.2. Demanda proyectada

La demanda se considera creciente, debido a que se aspira, poder abarcar
mercado al ser un producto Unico e innovador, en el ambito de los snack.

El porcentaje de aspiracion de mercado esta dado en unidades vendidas al
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afio, y su crecimiento se hara en un ratio de 10% anual, como se

mencion6 anteriormente.

Cuadro No.45

Crecimiento anual 10% PERIODOS ANUALES (de 250 dias laborables)

ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Demanda Diaria 4534 4987 5486 6035 6638 7302 8032 8835 9719 10691

Demanda Anual 1196976 | 1316674 | 1448341 | 1593175 | 1752493 | 1927742 | 2120516 | 2332568 | 2565824 | 2822407

Fuente: Estimacion de la produccion diaria

Elaboracion: Autor

Como parte del andlisis se tomara en cuenta la opcion que mayor valor
neto se pueda obtener y que se realizard de acuerdo a un flujo de diez

periodos anuales para fines de diagnostico.

Segln la demanda proyectada se debe elegir aquella tecnologia en
maquinaria de planta que alcance a cubrir con los flujos de demanda
estimados, se fija de esta manera los respectivos costos y la capacidad de

produccidn, para tres opciones de maquinaria posibles:

v La primera opcion da una capacidad de 3°000.000 unidades al
afo, con un costo fijo aprox. de $ 24.320, costos variables aprox.
de $0.15, y cuya inversion es de $ 150.000.

v La segunda opcion da una capacidad de 3°500.000 unidades al
afio, con un costo fijo aprox. de $ 50.000, costos variables aprox.
de $0.17, y cuya inversion es de $ 260.000

v’ La tercera opcion da una capacidad de 5°000.000 unidades al afio,
con un costo fijo aprox. de $ 56.000, costos variables aprox. de $
0.20, y cuya inversion es de $1°000.000.
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Cuadro No.46
ASIGNACION ESTIMADA DE COSTOS ACORDE A LA
CAPACIDAD Y TECNOLOGIA

CAPACIDAD
OPCION DE COSTO FIJO COSTO ;
) ) INVERSION
TECNOLOGICA | PRODUCCION | ANUAL VARIABLE
MAX
3000000 $US
A u/afio $US24.320 | $US0.15 | 150.000
3500000 $US
B u/afo $ US 50.000 | $ US 0.17 260.000
5000000 $US
C u/afo $ US 56.000 | $US0.20 | 1000.000

Elaboracion: Autor

La tasa que se va utilizar esta relacionada con el rendimiento exigido por
el inversionista, la cual se utilizara como aproximacion para el céalculo del
VAN (Valor Actual Neto) de los tres flujos, que reflejan el uso de cada
maquinaria que se podria adquirir para el proceso de produccion; para

este caso es del 11% anual.

Una vez establecida la tasa se procedera al calculo del VAN, en el cual se

escogera la opcion que dé el mayor valor econémico.

El precio a utilizarse para el célculo, sera de $ US 0.25 centavos, cantidad

que en las encuestas tuvo una mayor aceptacion.
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Cuadro No.47
CALCULO VALOR NETO ACTUAL PARA OPCIONES DE
MAQUINARIAS EN PLANTA

Fuente: Fabricantes, CFN

PRIMERA OPCION A
Capacidad Costo | Costo Costo Flujo
- ., Ingresos| _.. .
Ao | produccién $US Fijo $ | Variable | total $ | anual $
max anual us $US us us
Inversiébn maquinaria 1ra opcién| -150000
1 2000000 500000 | 24320 | 300000 | 324320 | 175680
2 2250000 562500 | 24320 | 337500 | 361820 | 200680
3 2500000 625000 [ 24320 [ 375000 399320 | 225680
4 3000000 750000 | 24320 | 450000 | 474320 | 275680
5 3000000 750000 | 24320 | 450000 | 474320 | 275680
VAN $681,363.55
SEGUNDA OPCION B
Capacidad Costo | Costo Costo Flujo
~ L Ingresos| _.. .
Aflo | produccién $US Fijo $ | Variable | total$ | anual $
max anual us $US us us
Inversion maquinaria 2da opcién| -260000
1 2000000 500000 | 50000 | 340000 | 390000 | 110000
2 2250000 562500 | 50000 | 382500 | 432500 | 130000
3 2500000 625000 | 50000 | 425000 | 475000 | 150000
4 3000000 750000 | 50000 | 510000 | 560000 | 190000
5 3500000 875000 | 50000 | 595000 | 645000 | 230000
VAN $315,941.41
TERCERAOPCION C
Capacidad Costo | Costo Costo Flujo
o ., Ingresos | _.. .
ARo produccion $ US Fijo $ | Variable | total $ | anual $
max anual uUs $US uUs us
Inversion maquinaria 3ra opcién|-1000000
1 2000000 500000 | 56000 | 400000 | 456000 | 44000
2 2250000 562500 | 56000 | 450000 | 506000 | 56500
3 2500000 625000 | 56000 | 500000 | 556000 | 69000
4 3000000 750000 | 56000 | 600000 | 656000 | 94000
5 5000000 1250000 [ 56000 | 1000000 | 1056000 | 194000
VAN -$687,001.22
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La mejor opcidn tecnoldgica que se utilizara para este estudio de pre
factibilidad, sera la opcion A, puesto que arroja un mayor valor neto

actual y requiere una menor inversion.

DESCRIPCION DE LA MAQUINARIA (OPCION A)

Grafico No. 32
FACTORY LAYOUT il

Fuente: Autocad 2010
Elaboracién: Ing. Civil. Esteban Reyes- Ex docente de la UIDE (1996)

e Requerimiento de la Maquinaria:

Capacidad: aproximadamente 70 Kg./hrs. de producto terminado.

1. Disefio minimo de fabrica: alrededor de 800m2, longitud minima 40m
2. Agua requerida: 10001/hrs

3. Electricidad requerida: 24Hp

4. Gas requerido: aproximadamente 23kg/hrs (si es Diesel, unos 28kg/hrs)
5. Aceite comestible requerido: alrededor de 30kg/hrs.

6. Compresor de aire: 2 Caballos de fuerza

7. Mano de obra requerida: 6 personas.
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Se da mayor énfasis a la primera opcion, ya que a mayor capacidad
requiere una mayor inversion y mayores costos, y a su vez requiere que se
venda una mayor cantidad del producto para que se cubra la inversion
inicial.
Grafico No.33
MAQUINARIA A UTILIZARSE EN LA OPCION A

Fuente: Proveedor Maquinaria A- http://www.tjf.es/esp/carta.asp
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4.4, ANTECEDENTES ECONOMICOS DEL ESTUDIO
TECNICO

Como el estudio de pre factibilidad es acerca de la fabricacion y venta de
un producto, se cuenta con procesos productivos, por lo que, para
determinar los antecedentes del estudio técnico, se realiza la valoracion de
las inversiones en obras fisicas, en las maquinarias, activos fijos,
intangibles y en el requerimiento de talento humano que se necesita para

poner en funcionamiento la planta de produccién.

4.4.1 Balance de Obras Fisicas

Dentro del rubro se incluye todo lo que respecta a la fabricacion del
producto, y la adecuacion de los servicios basicos, primordiales para el

funcionamiento del local.

La tabla siguiente incluye un detalle de todos los rubros en obras fisicas,

con sus respectivos costos.
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Cuadro No.48

INVERSION EN OBRAS FISICAS
Costo Costo
ITEM Unidad Medida Cantidad | Unitario § Total §
Us Us
Terreno m2 450 40 18.000.00
Distribucion de planta (3
oficinas, 1 sala dejuntas) m2 400 400 160,000.00
Cerramiento m2 430 300 135,000.00
Caseta de Guardia unidad 1 400 400.00
Bodega m2 40 250 10,000.00
Baterias sanitarias puntos 10 150 1.500.00
Redes de agua potable puntos 8 400 3.200.00
puntos de iluminacién 30 300 9.000.00
puntos eléctricos 30 200 6.000.00
Red eléctrica tablero 2 3000 6.000.00
transformada 1 15000 15.000.00
cometida (juego) 1 5000 5.000.00
INVERSION TOTAL EN OBRA
FiSICA 369,100.00

Fuente: Investigacién directa, proformas vigentes www.mercadolibre.com

Elaboracién: Autor

e Distribucién de planta:

. Tanque lavador
. Maquina lavadora
. Pelado

. Recorte

. Freidora

. Almacén de materias primas

. Transportador de lavado
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8. Transportador de enfriamiento
9. Rociador de sazonado

10. Empaque

11. Almacén de Camote Frito

Grafico No.34
ESQUEMA DE DISTRIBUCION DE PLANTA

0 CJ
en

] L0

Fuente: Visio 2007

Elaboracion: Autor

4.4.2 Balance de Personal

Se incluye en este rubro a todos los colaboradores necesarios para que la

empresa funcione sin ningun inconveniente.

Se ha considerado el costo unitario de remuneracion mensual y anual, el
grado de especializacion requerido en el trabajo, competencias,
experiencia, la situacion laboral del mercado, las leyes y regulaciones

laborales, etc.
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Cuadro No.49
BALANCE DE PERSONAL

SALARIO 13 14 IESS FONDOSBE | rqrp | NUMERO DE TOTAL TOTAL ANO
CARGO UNIFCADO PATRONAL VACACIONES RESERVA MENSUAL

usD SUELDO | SUELDO (12,50%) (8.33%) MENSUAL | EMPLEADOS USD uUsD
ADMINISTRACION
Gerente
General 500.00 | 41.67 | 20.00 | 62.50 20.83 41.65 | 686.65 1 686.65 | 8,239.80
Secretaria
Ejecutiva 240.00 | 20.00 | 20.00 |  30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 339.09 | 4,079.90
Jefe de
Adquisiciones | 35000 | 25.00 | 20.00 | 37.50 12.50 24.99 | 419.99 1 419.99 | 5,039.88
Asistente de
Adquisiciones
locales 240.00 | 20.00 | 20.00 | 30.00 10.00 10.09 | 339.99 1 339.00 | 4,079.90
Asistente de
Importaciones | 54500 | 20.00 | 20.00 | _30.00 10.00 19.99 | 339.99 1 339.99 | 4,079.90
Jefe de
Ventas 300.00 | 25.00 | 20.00 | 37.50 12.50 24.99 | 419.99 1 419.99 | 5,039.88
Asistente
ventas a
Minoristas 240.00 | 20.00 | 20.00 | 30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 339.00 | 4,079.90
Asistente
ventas a
Detallistas 240.00 | 20.00 | 20.00 |  30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 339.99 | 4,079.90
Jefe Recursos
Humanos 300.00 | 25.00 | 20.00 | 37.50 12.50 24.99 | 419.99 1 419.99 | 5,039.88
Asistente de
Nomina 240.00 | 20.00 | 20.00 |  30.00 10.00 10.09 | 339.99 1 339.09 | 4,079.90
Asistente de
Control y
Servicios 240.00 | 20.00 | 20.00 |  30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 339.99 | 4,079.90
Jefe
Financiero 320.00 | 26.67 | 20.00 | 40.00 13.33 26.66 | 446.66 1 446.66 | 5,359.87
Contador/Audi
tor 280.00 | 23.33 | 20.00 |  35.00 11.67 2332 | 393.32 1 393.32 | 4,719.89
Asistente
Contable 240.00 | 20.00 | 20.00 |  30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 339.99 | 4,079.90
Jefe Marketing
Publicidady | 300.00 | 25.00 | 20.00 |  37.50 12.50 24.99 | 419.99 1 419.99 | 5,039.88
Asistente
Marketing 240.00 | 20.00 | 20.00 | 30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 330.09 | 4,079.90
Jefe de
sistemasy | 300.00 | 25.00 | 20.00 | 37.50 12.50 24.99 | 419.99 1 419.99 | 5,039.88
Asistente de
sistemas y 240.00 | 20.00 | 20.00 |  30.00 10.00 10.99 | 339.99 1 330.09 | 4,079.90
OPERACIONES 20.00
Jefe de
Produccion | 320.00 | 26.67 | 20.00 | 40.00 13.33 26.66 | 446.66 1 446.66 | 5,359.87
Supervisor 300.00 | 25.00 | 20.00 | _37.50 12.50 24.99 | 419.99 3 1,259.97 | 15,119.64
Chofer
|repartidor 240.00 | 20.00 | 20.00 | 30.00 10.00 19.99 | 339.99 1 339.99 | 4,079.90
Guardia 240.00_| 20.00 | 20.00 | _30.00 10.00 10.99 | 339.99 3 1,019.98 | 12,239.71
TOTAL 26 10,093.09]121,117.13

Fuente: Codigo Labora

Elaboracién: Autor

|28

8 Registro Oficial Suplemento 167-Codificacién 17— 16 diciembre 2005.
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En este célculo no se ha considerado el pago de los operadores y
bodegueros, debido a que este rubro pertenece al rol de la Mano de Obra

Directa.

Este personal se manejard bajo un contrato de jornada parcial
permanente®®, conforme la produccién y las ventas realizadas. Estos

trabajadores recibiran un sueldo de acuerdo al siguiente cuadro:

Cuadro No.50
MANO DE OBRA DIRECTA

SALARIO IESS FONDOS DE ) TOTAL
13 14 TOTAL | NUMERO DE TOTAL
CARGO | UNIFICADO PATRONAL | VACACIONES | RESERVA MENSUAL p
Usp  |SUELDO|SUELDO| "o oo (8330 | MENSUAL |EMPLEADOS USD ARO
Bodegueros | 240,00 | 20.00 | 2000 | 30.00 10.00 19.99 | 339.99 2 679.98 | 8150.808
Operadores | 260.00 21.67 | 20.00 32.50 10.83 21.66 366.66 4 1466.63 | 17599.58|
Salario/hr
ler Turno 8hr/dia 1 1.93
Bodegueros
Turnos de 8 g 2do Turno 8hr/dia 1 1.93
horas por dia ler Turno 8hr/dia 1 2.08
(176 horas al Operadores ler Turno 8hr/d[a 1 2.08
mes) 2do Turno 8hr/dia 1 2.08
2do Turno 8hr/dia 1 2.08

Elaboracioén: Autor

4.4.3. Balance de Activos Fijos y Activos Intangibles

Se incluye en este rubro todos los equipos necesarios para el
funcionamiento de la planta y también las maquinarias utilizadas para el

proceso de produccion del snack de camote frito.

29

http://www.derechoecuador.com/index.php?option=com_content&task=view&id=

3783&Itemid=426
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Ademas incluye los gastos pagados por anticipado referentes al pago de

importes o tasas para la constitucion de la empresa y los permisos de

funcionamiento pertinentes.

Finalmente se considera el gasto de investigacion de mercados llevado a

cabo durante la primera fase de encuestas de sondeo de opinion.

Cuadro No. 51

BALANCE DE ACTIVOS FIJOS
DETALLE COSTO UNITARIO|CANTIDAD| TOTAL $ US
Equipo de computo:
Micro PC + Servidor
Ncomputing L (Monitor, Cpu,
Teclado, Mouse, regulador) 200 20 4,000.00
Impresora Lasser B & W 80 7 560.00
Impresora Lasser color 300 1 300.00
Impresora Matricial 230 1 230.00
Subtotal 5,090.00
Muebles y Enseres:
Estacion jefaturas 150 9 1,350.00
Sillas de jefatura 60 9 540.00
Escritorios de Asistentes 100 11 1,100.00
Sillas de asistentes 40 11 440.00
Mesa de juntas 450 2 900.00
Sillas para mesa de juntas 30 25 750.00
Mesas de trabajo 300 2 600.00
Subtotal 5,680.00
Maquinariay equipos
Maquinaria Tipo A 150,000 1 150,000.00
Camion Chevrolet NPR 26,000 1 26,000.00
Subtotal 176,000.00
BALANCE DE ACTIVOS INTANGIBLES
Gastos de constitucion 580.00 1 580.00
Gastos de instalacion 2,419.48 1 2,419.48
Gastos de investigacion 20.00 4 80.00
SUBTOTAL 3,079.48
TOTAL ACTIVOS FIJOS E INTANGIBLES 189,849.48

Fuente: Superintendencia de Compafiias e instituciones competentes en cada caso

Elaboracion: Autor
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4.4.4. Calendario de Reinversion

El estudio de pre factibilidad, se desarrolla en base al empleo de
maquinaria, por tanto para su Optimo rendimiento, se reflejard su
capacidad de produccion, por ello esta debe ser remplazada en el tiempo
adecuado para que no se vean afectados los niveles de ingresos por

cantidad producida.
Para el efecto se ha establecido un horizonte para un flujo de 10 afios en
el cual se establece el tiempo que se debe comprar cada activo, una vez

que ha cumplido con su vida util.

Cuadro No.52

CALENDARIO DE REINVERSION DE MAQUINARIA Y EQUIPO
ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Camioén 26,000
Magquinaria Tipo A 260,000
Equipos informaticos 5,090 5,090 5,090
Muebles y enseres 5,680 5,680
TOTAL 0 0 5,090 0 31,680 | 5,090 0 0 5,090 265,680

Fuente: Balance de activos fijos, www.patiodeautos.com

Elaboracién: Autor

Como se puede observar en el siguiente cuadro, al reinvertir en los
activos fijos depreciados, estos pueden ser vendidos a su valor de desecho
o valor en libros, para ello se toma en cuenta sus precios de mercado, para
el caso de la maquinaria al 36.66%, el vehiculo al 50%, el equipo
informatico al 25% de su valor de adquisicion y los muebles y enseres al

20% respectivamente.
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Cuadro No.53

CALENDARIO DE INGRESOS POR VENTA DE MAQUINARIAS Y EQUIPO DE REEMPLAZO
ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Camién 13,000 13,000
Magquinaria Tipo A 55,000
Equipos informéticos 1,273 1,273 1,273
Muebles y enseres 1,136 1,136
TOTAL 0 0 1,273 0 14,136 1,273 0 0 1,273 69,136

Fuente: Calendario de Reinversion de maquinaria

Elaboracién: Autor

Estos ingresos adicionales por la venta de maquinarias usadas, seran

considerados como parte de los ingresos en el flujo de caja que también

sera proyectado para los 10 afios de produccion de la planta.
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CAPITULO V

5. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

5.1. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

En el estudio de organizacién para la empresa, la cual se dedicara
exclusivamente a la fabricacion de camote frito, en fundas de snack de 40
gramos, se constituye en un producto nuevo en el mercado y diferente

para el gusto usual del consumidor.

La organizacion de la Direccion de la empresa queda conformada de la
siguiente manera: 7 accionistas con igual participacion en el paquete

accionario.

Para la empresa se contara con: un proveedor de camote (Mercado
Mayorista Quito), un proveedor de la maquinaria o planta procesadora
(Taiwan Turnkey Project Association®), un proveedor de suministros y
materiales de oficina (Dilipa), un proveedor de fundas y laminas de
Polietileno de laminado para alimentos (GlobalPack del Ecuador, Quito),
un proveedor de cajas de carton (Corrucart, Quito) un proveedor de
equipamiento de seguridad, aseo y mantenimiento (MegaKywi Quito), un
proveedor de produccion y elaboracion de material publicitario (Arias

Soft publicidad, Quito) un proveedor de equipos y suministros de

%0 http://www.tpcc.org.tw/index-english.asp
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computo (Ing. Patrick Pazmifio, Quito) un Ingeniero Civil para obras de
construccién (Ing. Esteban Reyes Ochoa, Quito), un arquitecto para
edificaciones in situ (Arg. Molina Vasquez Alex Santiago), una
aseguradora (Seguros Atlas, Quito), dos proveedores para capacitacion y
entrenamiento al personal (Conquito y Secap, Quito).

La administracion, para asegurar una toma de decisiones eficiente y
ajustada a la realidad y tendencias del macro ambiente del negocio debe
contar con un sistema de informacién tecnoldgica, donde pueda
manejarse estadisticas e indices de control haciendo uso de una base de
datos sobre las variables que se consideren criticas para el éxito del
negocio (retornos en los flujos de efectivo, estadisticas de consumo, punto
de equilibrio, beneficio costo, recuperacion de inversion, cumplimiento

de metas y parametros de control de gestién administrativa).

5.1.1. Constitucion legal de la Compaiia

La empresa que se pretende establecer tiene que cumplir una serie de
leyes, reglamentos y normas de tipo técnico-juridico de caracter interno y

nacional para su implementacion y funcionamiento.

La primera actividad a cumplir es la constitucion legal de la compaiiia,
para lo cual se insertard la constitucion de una empresa de expendio de
alimentos empacados para el consumo humano denominada “Camosnack
Cia. Ltda., cuyo accionista principal es el sefior Juan Carlos Rodriguez,
de estado civil soltero, domiciliado en la ciudad de Quito, Provincia de

Pichincha, mayor de edad, legalmente capaz para contratar y obligarse,
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sera quien ejercera sus actos por sus propios derechos y por los de
representacion, manifestando su voluntad de constituir la referida

compafiia.

La planta procesadora de snack de camote frito sera una compafiia de
responsabilidad limitada, ya que el interés es que por el tipo de negocio
no sea administrado sino por el nimero estrictamente necesario de socios

conforme permite la ley.

La compafiia de responsabilidad limitada es aquella que se forma con un
minimo de tres socios y un maximo de quince socios, quienes responden
por las obligaciones contraidas solo hasta el monto de sus aportaciones
individuales, cuyo capital se encuentra dividido en cuotas, no pudiendo
constituirse ni aumentarse mediante suscripcion puablica, ni sus
participaciones negociarse libremente, opera bajo una razon social o
denominacion objetiva a la que se le afade las palabras Compafiia
Limitada “Cia. Ltda.”. Las principales caracteristicas de éste tipo de

compafiias son:

e Las participaciones no son libremente negociables, pues tienen un
caracter cerrado. En caso de producirse la venta de dichas
participaciones se necesita del consentimiento previo y unanime
del resto de socios.

e El capital minimo para constituirse es de USD 400.00 al momento
de constituirse la compafia el capital debe estar integramente
suscrito y pagado al menos en el 50% de cada participacion si es

en dinero, si es en especie debe ser pagado todo.
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a) Capacidad

Las personas para asociarse deben ser legalmente capaces, es decir, deben

poder contraer obligaciones por si mismos.

b) Domicilio

Todo negocio tiene un Gnico domicilio principal dentro del pais y varios
domicilios especiales donde funcionen agencias o sucursales. Para el caso
de la empresa sera en el sector Moran Valverde, al sur de Quito, en la

Calle Quipo, Sector 1, tras el Quicentro del Sur.

c) Objeto licito

Toda compafiia se crea en el afan de llevar a cabo una actividad comercial
o0 productiva que esté enmarcada dentro de la ley. Para el caso de la Planta
de produccion y comercializacion de camote frito se define como la venta
de productos alimenticios empacados para consumo humano dentro del

territorio nacional, especificamente dentro del cantdn Quito.
d) Aspectos legales
Para la apertura del establecimiento comercial es necesario cumplir con

ciertos requisitos formales necesarios los cuales se detallan a

continuacion:
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Cuadro No. 54
GASTOS PREOPERACIONALES

Costo en US$
Valores
Detalle del gasto pre operacional Referenciales
Gasto de Constitucion 400.00
Publicacion extracto (Valor minimo) 30.00
Matricula de comercio 262.86
Permiso de funcionamiento Municipal 28.80
Inscripcidbn camara o gremio 260.00
Registro mercantil 61.82
Notaria: anotaciéon marginal 11.20
SRI. Obtencién RUC Sociedades 0.00
Inscripcion Historia Laboral IESS 0.00
Patente municipal 215.60
Permiso ambiental 700.00
Marcas y patentes 162.00
Permiso de construccion 48.00
Regulacién Metropolitana 12.00
Publicidad movil transporte de distribucion
privada 12m2 67.20
Registro Sanitario para productos
alimenticios nacionales 232.00
Curso de capacitacion en practicas de
manufactura alimenticia y sistemas HACCP
(10 personas) 500.00
Carnet ocupacional 60.00
Permiso de bomberos 8.00
Investigacion de mercados 80.00
Honorarios abogado 150.00
TOTAL 3,289.48

Fuente: Superintendencia de Compafiias, Municipio de Quito e instituciones
competentes en cada caso.

Elaboracién: Autor
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5.2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Toda estructura organizacional se representa a través de un organigrama,
por lo tanto, éste se constituye en la columna vertebral de toda empresa,
la misma que tendra una actividad informativa que le permitira alcanzar

diversos propositos, entre ellos:

e Para los niveles jerarquicos, facilita el campo de accion y su
relacion con las demaés dependencias.

e Para los funcionarios, les permite conocer su posicion relativa
dentro de la organizacion.

e Para los especialistas administrativos, les permite conocer la
estructura actual y sus problemas.

e Para el publico, les permite tener una vision de la calidad que

ofrece el negocio.
Para el disefio de la estructura organizacional propuesta para la Empresa
Productora de Snacks de camote frito, se debe tomar en cuenta la

siguiente organizacion.

5.2.1. Organigrama Vertical

En los organigramas verticales, cada puesto subordinado a otro se
representa por cuadros en un nivel inferior, ligados a aquel por lineas que
representan la comunicacion de responsabilidad y autoridad. De cada

cuadro del segundo nivel se sacan lineas que indican la comunicacion de
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autoridad y responsabilidad a los puestos que dependen de él y asi
sucesivamente®’,

Algunos autores acostumbran poner la margen, en la altura
correspondiente, la clase de nivel administrativo: alta administracion,
administracion intermedia, administracion inferior. A veces separan estos

niveles jerarquicos con lineas punteadas.

Ventajas:
1. Son las més usadas y, por lo mismo, facilmente comprendidas.

2. Indicar en forma objetiva las jerarquias del personal

A continuacion se presenta el organigrama estructural de la Compaiiia
Productora de Snacks de camote frito.
Gréfico No. 35
ORGANIGRAMA VERTICAL

DIRECTORIO
JUNTA DE
ACCIONISTAS

GERENTE GENERAL

Secretaria
__________ Ejecutiva

JEFE DE JEFE DE JEFE RECURSOS)| JEFE JEFE DE
ADQUISICIONES VENTAS HUMANOS FINANCIERO MARKETING

JEFE DE
PPRODUCCION

SUPERVISORES

Asistente de || Operadores | | Bodegueros
sistemas

JEFE DE
SISTEMAS

CONTADOR /
AUDITOR

Asistente
Adauisiciones [alatents Yentao'a |asistente de Nomina lAsistents Contable]
H' Minoristas H

Asistente
locales rketin

Choferes
Repartidores

Asistente de Wsistente Ventas g Asistente de Control
U Importaciones U Detalistas ¥ Servi

l| cuardias
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113



5.3. SELECCION DE PERSONAL

“El proceso de seleccion de personal debe cumplir con cuatro fases para
asegurar el éxito de contar con el mejor talento humano™. Estas fases

son:

Reclutamiento: busqueda de personal a través de la prensa, mediante el
uso de proveedores en Internet, o con el Ministerio de trabajo.

Seleccion y evaluacién: Se concreta una entrevista personal con cada
interesado quien debera presentar su hoja de vida para evaluar cual
cumple con el perfil previsto para el cargo. Posteriormente se realiza una
prueba de aptitud matematica o técnica basica dependiendo del cargo y su

responsabilidad.

Contratacion: Una vez seleccionado el personal que ha resultado el mas
idoneo y apto para cada cargo, es necesario firmar el contrato de trabajo,
el aviso de entrada al Seguro Social, explicarle cuales son las expectativas
que se tienen para el cargo y entregarle formalmente la indumentaria y el

equipo de trabajo necesarios.

Induccién: Antes de iniciar el trabajo, la Direccién realizara una charla
explicativa con todo el personal para ensefiarles como debe funcionar

operativamente el negocio, como se realizaran las actividades, en que

3 ZAYAS, P, ;,Cémo seleccionar al personal por competencias?, Ed. Academia, Ciudad

Habana.2001, 392 pp.
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tiempos deben cumplirse las mismas y cuéles son las responsabilidades y

detalles que no deben olvidar.
Se receptan preguntas y se dan respuestas a todas las interrogantes antes
que termine la charla de induccion y una vez completada se fija la fecha

para la apertura del negocio.

5.3.1. Aspectos destacables del Talento Humano

Tomando en cuenta como lo mas importante dentro de una organizacion,
y en el caso que nos ocupa una planta de produccion, se debera contratar
personal probo y calificado, que reuna ciertas caracteristicas
indispensables tanto a nivel fisico como psiquico; estas son: capacidad de
entrega, mistica para el trabajo, compromiso, paciencia, responsabilidad,

creatividad e improvisacion entre otros.

De igual forma la persona debera tener poder de observacion, rapidez de
reflejos y reacciones para captar las necesidades de los consumidores,
apertura, responsabilidad capacidad de adaptacién. Debera tener buena
salud y ser una persona estable que transmita seguridad a los clientes

internos y externos.
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5.4. DESCRIPCION DE CARGOS, COMPETENCIAS Y
FUNCIONES

Cargo: Gerente General

Nivel organizacional: Direccion General

Reporta a: Socios Accionistas

Instruccién formal: Ingenieria Comercial o Industrial

ARos de experiencia: 3 afios en cargos similares
Sueldo mensual: 686,65 USD
Tipo de contrato: Civil

Competencias técnicas:

Orientacidn al logro, a la calidad y productividad
Auto aprendizaje y desarrollo profesional
Liderazgo proactivo

Negociacién

Acertividad e iniciativa

Manejo de sistemas de informacion

Competencias de Gestion:

Desarrollo de politicas formativas
Conocimientos contables, fiscales, gremiales y de Recursos

Humanos
Capacidad de elaboracion del Proyectos, promociones Yy

presupuestos
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Funciones principales:

e Hacer cumplir las normas legales, reglamentos, resoluciones y
politicas de la empresa.

e Administrar, controlar, incentivar y evaluar al Recurso Humano.

e Planificar las actividades y proyectos de indole administrativos y
operativos a corto, mediano y largo plazo.

e Ejercer la representacion legal de la empresa ante la ley y antes los
accionistas.

e Presentar resultados puntuales de su gestiobn al Directorio
terminado el ejercicio econdémico anual.

e Delegar responsabilidades y funciones por objetivos.

e Habilidad para dirigir y expresarse con claridad.

e Tomar decisiones de forma consultiva
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Cargo: Secretaria Ejecutiva

Nivel organizacional: Asistente interno

Reporta a: Gerencia General

Instruccién formal: Ingenieria comercial o Secretariado ejecutivo
bilingue

Afios de experiencia: 4 afios en cargos similares

Sueldo mensual: 339,99 USD

Tipo de contrato: Tiempo completo

Competencias técnicas:

e Experiencia de cuatro afios como secretaria ejecutiva o asistente
de gerencia.

e Taquigrafia y nivel de inglés avanzado.

e Dominio de Office y correo electrénico

e Manejo de archivo y correspondencia

Competencias de Gestion:

e Habilidad para localizar informacién clave con facilidad.

e Habilidad para emplear los mecanismos de control vy
comunicacion internos para dar soluciébn a los problemas
generados en el area.

e Pensamiento analitico: habilidad para entender una situacién

varios puntos de vista, desagregandola en partes.
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Funciones:

e Encargada del manejo de la correspondencia interna y externa de
la empresa

e Mantener actualizada la agenda diaria de la Gerencia.

e Encargada de realizar reservaciones de vuelos, alojamiento y
movilizacion a nivel Directivo.

e Coordinar eventos y reuniones promovidos por la Gerencia
General o el Directorio.

e Atender la central telefonica para las llamadas inbound.
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Cargo: Jefaturas: Adquisiciones, Ventas, RRHH, Finanzas, Marketing,

Sistemas, Produccién industrial.

Nivel organizacional: Direccion administrativa

Reporta a: Gerencia General

Instruccién formal: Titulo de tercer o cuarto nivel dependiendo de la
rama de especialidad correspondiente al cargo y responsabilidad.

ARos de experiencia: 3 afios en cargos similares

Sueldo béasico mensual: 419,99 USD (Financiero y Produccion 466,66
USD)

Tipo de contrato: Tiempo completo

Competencias técnicas:

e Experiencia de tres afios en el ejercicio de funciones relacionadas
con el cargo.

e Saber conjugar y coordinar las diversas actividades productivas,
administrar racionalmente los aspectos técnicos, sociales vy
econOmicos de su area y optimizar los recursos empleados.

e Manejo de sistemas de informacion
Competencias de Gestion:
e Identificar y proyectar el mejoramiento continuo de la calidad de
trabajo del &rea respectiva.

e ldentificar y solucionar los problemas dentro de cada

dependencia.
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e Trabajar en funcion de obtener metas y desarrollar modelos de
trabajo efectivos para cada &rea de especializacion.

e Contribuir de forma proactiva a la cultura organizacional de la
empresa.

e Orientacion al logro y trabajo en equipo

e Atencion a los detalles

e Habilidad para dirigir y expresarse con claridad.

Funciones generales a nivel de jefaturas:

e Cumplir con los objetivos y metas propuestos dentro de la
planificacién anual aprobada por parte de la Gerencia General.

e Realizar seguimiento y evaluacion al desarrollo de tareas y
actividades programadas para cada area.

e Optimizar la calidad del gasto

e Delegar y definir responsabilidades de los subalternos para
cumplir con la planificacién programada.

e Control diario de actividades, evaluacion del desempefio del area
mediante indicadores de gestidn especificos sobre los procesos en

ejecucion.
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Cargo: Contador

Nivel organizacional: Asistencia administrativa primer nivel
Reporta a: Gerencia General

Instruccion formal: CPA autorizado o Auditor tributario
Afios de experiencia: 3 afios en cargos similares

Sueldo bésico mensual: 393,32 USD

Tipo de contrato: Tiempo completo

Competencias técnicas:

e Experiencia de tres afios en el ejercicio de funciones contables.

e Conocimientos de los principios, procedimientos, practicas y
normas de contabilidad vigentes para el control interno del
movimiento financiero de la empresa.

e Conocer sobre la legislacion tributaria y demas obligaciones para
con el Estado y sus Instituciones.

e Manejo de paquetes utilitarios contables

e Habilidad para dirigir y expresarse con claridad.
Competencias de Gestion:
e Habilidad para generar eficientemente e identificar oportunamente
la informacion clave que sustente los informes del manejo

contable previo un analisis detallado y oportuno de datos, hechos

e informacion registrada por el departamento.
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e Destreza matematica: habilidad para utilizar las matematicas
financieras en la solucién de los problemas presupuestarios de la
empresa.

e Pensamiento analitico: habilidad para entender una situacion,
desagregandola en partes, identificar e interpretar sus
implicaciones y consecuencias oportunamente.

e Habilidad para dirigir y expresarse con claridad.

Funciones:

e Alcanzar un eficiente control de los recursos financieros y bienes
de la empresa.

e Garantizar el flujo estable y permanente de fondos para la
produccion diaria.

e Asesorar en materia financiera a los requerimientos para
elaboracion de presupuestos y realizacion de proyectos aprobados.

e Organizar, dirigir y controlar las gestiones financieras de
conformidad con las disposiciones legales vigentes tanto con el
fisco como con el Seguro Social.

e Aplicar en forma oportuna normas de control interno en las
actividades econdmicas y manejo de bienes del Negocio.

e Administrar los presupuestos en base a la prioridad de sus
requerimientos y obligaciones.

e Analizar mejoras en los procedimientos financieros y presentar
informes sustentables a la Jefatura Financiera.

e Organizar, dirigir y controlar el funcionamiento del sistema

contable.
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Presentar analisis e informes financieros detallados a los
diferentes niveles directivos.

Consolidar  la  informacion  sobre los  requerimientos
presupuestarios solicitados, presentar a Gerencia para la
aprobacion correspondiente.

Realizar el ingreso directo a cada uno de los depdsitos, notas de
crédito y notas de débito bancarios realizados por funcionarios y
terceras personas, a todas las cuentas que mantenga la empresa.
Realizar las recaudaciones y los depdsitos inmediatos de todos los
ingresos gque se puedan suscitar.

Mantener en custodia los valores y mas documentos entregados a
la empresa en calidad de garantias.

Realizar gestion de cobranzas de ser el caso.

Habilidad para dirigir y expresarse con claridad.
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Cargo: Asistentes de: Adquisiciones, Ventas, Importaciones, Némina,

Control y Servicios, Contabilidad, Marketing, Sistemas.

Nivel organizacional: Asistencia administrativa segundo nivel

Reporta a: Jefe respectivo

Instruccién formal: Licenciados o tecnologos

Afios de experiencia: 2 afios en cargos similares

Sueldo basico mensual: 339,99 USD

Tipo de contrato: Tiempo indefinido con tres meses de prueba

* Para alguno de estos cargos se contempla la necesidad de contratar a
una persona con discapacidad leve, certificada por el CONADIS.

Competencias técnicas:

e Suficiencia en el manejo y desempefio de actividades y tareas
especificas contempladas dentro de los procesos y procedimientos
vigentes para cada area.

e Conocimientos especializados aplicables a cada area respectiva

e Manejo de Office
Competencias de Gestion:
e Manejo de tiempos y movimientos: habilidad para manejar el

propio tiempo y el requerido conforme a la demanda diaria del

flujo de actividades.
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e Organizacion: habilidad para definir los requerimientos de
insumos, suministros y materiales para la gestion requerida por el
area especifica.

e Orientacion de servicio: habilidad para buscar activamente la
solucion a los problemas y requerimientos generados dentro del
area especifica.

e Trabajo en equipo

Funciones:

e Poner en marcha las indicaciones del Jefe Inmediato y reportar
novedades a tiempo.

e Distribuir el tiempo dedicado para cada tarea o actividad delegada
clasificandolas en urgentes, importantes y necesarias.

e Llevar la agenda de trabajo del Jefe Inmediato.

e Administrar y gestionar asertivamente con la informacion
documental e informatica del area respectiva.

e Reportar novedades oportunamente con respecto a la calidad del
trabajo realizado conforme a las indicaciones vigentes.

e Presentar sugerencias y recomendaciones al Jefe Inmediato a
través de proyectos o programas autofinanciables para elevar la

calidad del trabajo cotidiano.

126



Cargo: Supervisores

Nivel organizacional: Operativo

Reporta a: Gerencia General

Instruccién formal: Tecndlogos

Afios de experiencia: 3 afios en cargos similares
Sueldo bésico mensual: 419,99 USD

Tipo de contrato: Indefinido con tres meses de prueba

Competencias técnicas:

e Conocimientos operativos y técnicos dentro del area respectiva.

e Conocimientos técnicos para el uso adecuado de maquinaria y
equipos dentro del area operativa en planta.

e Saber controlar las operaciones mediante el uso de tableros de
mando

e Buen desenvolvimiento en el manejo de sistemas de informacion

Competencias de Gestion:

e Habilidad y destreza para manejo de personal

e Aprendizaje rapido

e Buena condicion fisica

e Atencion a los detalles

e Liderazgo y emprendimiento

e Actitud de orientacion para la ensefianza en la ejecucion de

procedimientos especificos.
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e Manejo de personal

e Motivacion al personal

Funciones:

e Cumplir con los tiempos y movimientos previstos dentro del
programa de produccién.

e Seguir al pie de la letra el cronograma de actividades, antes,
durante y posterior a la produccion.

e Garantizar en todo momento la ejecucion de un trabajo sin errores,
ejerciendo la supervision y seguridad industrial de la planta.

e Velar por la funcionalidad de la maquinaria y equipos.

e Distribuir adecuadamente los insumos y suministros para cada

fase de produccion.
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Cargo: Operadores

Nivel organizacional: Operativo

Reporta a: Supervisor

Instruccién formal: Tecndlogos o bachilleres artesanales
Afios de experiencia: 1 afio en cargos similares

Base Sueldo mensual: 366,66 USD (2,08328 ddlares la hora)

Tipo de contrato: Por horas

Competencias técnicas:

e Manejo bésico de ofimética

e Pro actividad para ejecucién de indicaciones por parte de sus
superiores

e Aseoy limpieza del area de produccién

e Actitud de aprendizaje.

Competencias de Gestién:

e Disciplina
e Ordenado
¢ Integridad
e Exactitud
e Iniciativa
e Honradez

e Buena condicidn fisica

e Memorizacién de corto plazo
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Funciones:

e Brindar asistencia inmediata al supervisor conforme sus
indicaciones

e Realizar las actividades diarias conforme a los pardmetros y
estandares explicados por el superior.

e Controlar que las fases de produccién en planta se cumplan
conforme a los tiempos y cronograma programado.

e Reportar inmediatamente al jefe inmediato cualquier anomalia o

fallo en el proceso de produccion.
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Cargo: Bodegueros

Nivel organizacional: Operativo

Reporta a: Supervisor

Instruccién formal: Tecndlogos o bachilleres artesanales
Afios de experiencia: 1 afio en cargos similares

Base Sueldo mensual: 339,99 USD (1,93177 ddlares la hora)

Tipo de contrato: Por horas

Competencias técnicas:

e Manejo bésico de ofimética

e Manejo de inventarios

e Pro actividad para ejecucién de indicaciones por parte de sus
superiores

e Aseoy limpieza del area de produccién

e Actitud de aprendizaje

Competencias de Gestién:

e Disciplina
e Ordenado
¢ Integridad
e Exactitud
e Iniciativa
e Honradez

e Buena condicion fisica

131




e Memorizacién de corto plazo

e Relaciones Humanas

Funciones:

e Brindar asistencia inmediata al supervisor conforme sus
indicaciones

e Realizar las actividades diarias conforme a los pardmetros y
estandares explicados por el superior.

e Controlar que las fases de produccion en bodega se cumplan
conforme a los tiempos y cronograma programado.

e Llevar el control de inventarios del producto (Kéardex, por el
método LIFO).

e Monitoreo permanente para la conservacion del producto
almacenado.

e Reportar inmediatamente al jefe inmediato cualquier anomalia o
fallo en el proceso de almacenamiento y/o despacho de los lotes
de producto.

e Hacer firmar el manifiesto de entrega conforme al distribuidor o
cliente.

e Llevar el control de devoluciones o tarja de novedades de lotes
rechazados.
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Cargo: Guardia de seguridad

Nivel organizacional: Operativo

Reporta a: Supervisor

Instruccion formal: Bachiller fisico matematico
Afios de experiencia: 3 afios en cargos similares
Sueldo bésico mensual: 339,99 USD

Tipo de contrato: Indefinido con tres meses de prueba

Competencias técnicas:
e Manejo basico de ofimética
e Conocimiento probado en normas de seguridad y proteccién
personal
e Probidad psicoldgica para el manejo de armas de fuego

e Relaciones humanas

Competencias de Gestién:

e Resistencia fisica y caracter firme
e Inteligencia emocional

e Claridad de expresion

e Observancia de los detalles

e Actitud respetuosa y cordial

e Memoria de corto plazo

e Presentacion personal
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Funciones:

e Llevar el registro de asistencia del personal

e Inspeccion de maquinaria y equipos

e Inspeccion diaria de las instalaciones

e Rondas nocturnas a los alrededores de las instalaciones

e Realizar cacheos esporadicos al personal

e Inspeccion de aseguramiento de los dispositivos de emergencia y
seguridad

e Verificacion visual del embalaje del producto
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Cargo: Chofer repartidor

Nivel organizacional: Operativo

Reporta a: Supervisor

Instruccion formal: Bachiller fisico matematico
Afios de experiencia: 3 afios en cargos similares
Sueldo bésico mensual: 339,99 USD

Tipo de contrato: Indefinido con tres meses de prueba

Competencias técnicas:
e Manejo basico de ofimética
e Licencia profesional tipo C
e Conocer el reglamento de transito vigente

e Relaciones humanas

Competencias de Gestion:

e Resistencia fisica y caracter firme

e Meticuloso y con sentido de responsabilidad
e Inteligencia emocional

e Claridad de expresion

e Probidad visual

e Observancia de los detalles

e Actitud respetuosa y cordial

e Memoria de corto plazo

e Presentacion personal

135




Funciones:

e Llevar la hoja de ruta y manifiesto de carga

e Inspeccion de la carga durante el embalaje

e Control de despacho del producto en las instalaciones del
distribuidor o cliente

e Realizar mantenimiento preventivo y/o correctivo al vehiculo

5.5. DETERMINACION DEL NEGOCIO

5.5.1. Misidn

La Mision de la Compafiia CAMOSNACK, serd cumplir con una gestién
productiva sin precedentes en la rama de productos empacados para
consumo humano como negocio incluyente y complementario en el ramo
de los productos de consumo masivo denominados Snacks,
contribuyendo al desarrollo productivo del sector alimentario nacional,
logrando asi el mejoramiento de sus capacidades, aplicando tecnologias
limpias y creando sistemas de gestion integrados capaces de percibir
sensaciones de satisfaccion no sélo intrinsecas del producto sino por la

calidad del servicio que reciben nuestros compradores/distribuidores.
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5.5.2. Visién

Para el 2014 constituirse en un negocio de reconocida sustentabilidad y
rentabilidad en el largo plazo, modelo a seguir como ejemplo de
excelencia en calidad de producto y prestacion de servicio dentro de su
area productiva, practicando valores que dignifican el trabajo del ser
humano enfocado en la integridad de dichos actores hacia la

transformacion social y hacia el desarrollo productivo del pais.

5.6. POLITICAS EMPRESARIALES

e Aseoy limpieza de las instalaciones

Limpieza y aseo permanentes, ambiente libre de humo, y olores

desagradables.

Todos los equipos, herramientas de trabajo y materiales que se utilicen,

deberan estar en los sitios adecuados y asequibles en todo momento.

El horario de atencion lo fijara el Gerente dependiendo de la planificacion

productiva de la planta y los contratos firmados con el distribuidor.

e Compras

v' Para la toma de decisiones de las compras de mercaderias,

insSumos y suministros, primeramente se buscara cotizaciones en
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diferentes proveedores, para conocer informacion acerca de las
formas y facilidades de pago, plazos, precios, volumenes, calidad
del producto, fecha de entrega y otras variables de control de
calidad.

v' Luego se analizarda cual de los proveedores es conveniente
adquirir el producto y firmar el contrato de provision.

v Las compras se realizaran de acuerdo a los requerimientos de la
planta y de la administracion, ajustados al presupuesto anual del
negocio.

v El historial de cumplimiento de los pardmetros de compra de
insumos y adquisicion de bienes y suministros para la empresa
deberd ser analizado estadisticamente en funcion del
cumplimiento de tiempos y movimientos, calidad en la entrega del
producto y transparencia operativa asi como el pleno
cumplimiento contractual. En caso de existir reiterados
incumplimientos a dichas variables la dependencia responsable
deberd reemplazar al proveedor por otro que asegure dichas

condiciones y realizar el mismo analisis de retroalimentacion.

e Recepcion de mercaderia, insumos suministros, accesorios

El colaborador responsable de la recepcion de todas las mercaderias

(dependencia operativa) se regira a las siguientes politicas:

- Verificar que las cantidades de los productos que ingresan al

inventario sea igual a la detallada en la factura y cumpla con los
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requisitos de calidad propios del producto solicitado y otras medidas
de calidad durante la inspeccidn y seleccion.

Verificar la fecha y hora de entrega del producto conforme a los
requerimientos de la empresa.

Comprobar que se cumplan las clausulas de aseguramiento de entrega
conforme y verificar que las devoluciones de productos rechazados
sean recuperados de inmediato por otros en condiciones Optimas.
Verificar y evaluar la capacidad de negociacion del proveedor, su
flexibilidad y pro actividad como mecanismo para asegurar una
alianza estratégica de aprovisionamiento del producto a mediano o

largo plazo.

e De personal

Los sueldos y salarios para el personal del negocio, seran acordes con
lo dispuesto segun la ley del trabajador y Ley del Cddigo Laboral.

Los incrementos de sueldo seran de acuerdo a la medicion del
desempefio de cada empleado segun los resultados de evaluacion de
360 grados.

Estar en el lugar de trabajo diez minutos antes de la hora de inicio,
Mantener aseado y ordenado el lugar de trabajo, emplear procesos de
reciclaje de basura.

Practicar normas de aseo y presentacion personal.

Ser meticuloso, proactivo y leal.

Se Prohibe:

Abandonar su puesto de trabajo sin autorizacion de la Gerencia.
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Ingresar al trabajo en estado etilico.

Tomar bebidas alcohdlicas y fumar en el lugar de trabajo.

Realizar actividades ajenas para las cuales ha sido contratado durante

su jornada de trabajo.

No presentar la respectiva justificacion en caso de ausencia

injustificada en el trabajo.

Etica y valores

Actitud de ética y honestidad con nuestros clientes y proveedores.
Dedicacion y constancia antes, durante y posterior a las
actividades cotidianas.

Equidad, cordialidad y respeto de trato a los proveedores,
distribuidores y entre compafieros de trabajo.

Espiritu de equipo y colaboracién que ayudara a cumplir todas las
metas que demanden sinergias y esfuerzos compartidos.

A los empleados se les concedera libertad de expresar sus ideas y
ponerlas en préactica si son viables y autofinanciables, gracias a
una comunicacién abierta de doble via, fluida pero respetuosa
tanto entre autoridad y subordinados, alentando y propiciando la
confianza y pro actividad mutuamente.

Los sueldos y salarios seran equitativos ajustados a la ley y al
promedio del mercado, acompafiados de incentivos de ser
justificables.

Tomar en cuenta las sugerencias y recomendaciones de los
clientes.

Brindar un producto y servicio efectivos y libres de errores.
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> Permitir el desarrollo personal y profesional de los colaboradores
a través del entrenamiento y formacion periodicos, respetando
ideas, costumbres y creencias del personal.

» Tolerancia entre colaboradores respetando formas de ser pero
ejerciendo un control en el cumplimiento de responsabilidades

acordes a lo dispuesto por la Direccién y/o Gerencia General.

7.6.1. Motivacion e incentivos

e Hacer interesante el trabajo:

El Directivo debe hacer un analisis minucioso de cuanto cargo tenga bajo
su control. El Directivo no debe olvidarse de una pregunta, la cual debe
hacérsela constantemente: "¢ Es posible enriquecer este cargo para hacerlo
mas interesante?”. Hay un limite al desempefio satisfactorio que puede
esperarse de personas ocupadas en tareas muy rutinarias. Es muy comun
gue nos encontremos frente a personas que al ejecutar constantemente la
misma simple operacion sin cesar, desemboque rapidamente en la apatia
y el aburrimiento de éstas. Por ello se realizaran las siguientes

actividades:

1. Festejo de cumpleafios

2. Un bono econémico por buen desempefio

3. Charlas motivacionales y capacitacion para servicio y atencion al
cliente

4. Provision de uniforme con la identificacion del colaborador, asi
como suministro de las herramientas de trabajo a su cargo y

cuidado.
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¢ Incremento de salario

Hay muchas razones por las cuales los Directivos tienden a ser reacios
para vincular las recompensas con el rendimiento. Primero y principal, es
mucho més facil acordar a todos un mismo aumento de sueldo. Este

enfoque suele implicar menos trajin y ademas requiere poca justificacion.

La politica de la Direccidn sera incremento de sueldos acorde a lo que

mande y establezca la ley y el codigo laboral a la fecha vigente.

e Proporcionar recompensas que sean valoradas:

Muy pocos Directivos se detienen alguna vez a pensar qué tipo de
retribuciones son mas apreciadas por el personal. Habitualmente los
administradores piensan que el pago es la unica recompensa con la cual
disponen y creen ademas, que no tienen nada para decir con respecto a las

recompensas que se ofrecen.

Es creencia general que sélo la administracion superior puede tomar estas
decisiones. Sin embargo, hay muchos otros tipos de recompensa que
podrian ser realmente apreciadas por el personal. Vale destacar a modo de
ejemplo al empleado a quien se le asigna para trabajar en determinado
proyecto o se le confia una nueva maquina o herramienta; seguramente

éste valoraria mucho este tipo de recompensa.

Como sintesis podria decirse que lo mas importante para el administrador

es que sepa contemplar las recompensas con las que dispone y saber
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ademas qué cosas valora el subordinado y lo motiva para que su actitud

de servicio se refleje en la plena satisfaccion del consumidor.

e Tratar a los empleados como personas:

Es de suma importancia que los trabajadores/as sean tratados del mismo
modo, ya que en el mundo de hoy tan impersonal, hay una creciente
tendencia a tratar a los empleados como si fueran cifras en las
computadoras. Este es un concepto erroneo puesto que en lo personal a

casi todas las personas les gusta ser tratadas como individuos.

e Ofrecer retroalimentacion (feed-back) precisa y oportuna:

A nadie le gusta permanecer a oscuras con respecto a su propio

desempefio.

De hecho un juicio de rendimiento negativo puede ser preferible a
ninguno. En esta situacion, la politica de la Direccion sera realizar una
evaluacion de 360 grados, y asi el empleado con menor puntaje antes de
ser despedido tendra una oportunidad para saber lo que debe hacer para
mejorar. La falta de retroalimentacion suele producir en el empleado una

frustracion que a menudo tiene un efecto negativo en su rendimiento.
La retroalimentacion también funcionard a través de un buzon de

comentarios, que le servira a la Direccion para acoplar las estrategias a las

expectativas de servicio que el consumidor espera recibir.

143



Otro mecanismo sera a futuro el uso de una pagina Web, donde
directamente los consumidores podran evaluar y registrar sugerencias y
recomendaciones, por cada una que pueda ser tomada en cuenta y
aplicable al negocio el consumidor seria notificado y premiado/a.

conforme la decision del Gerente.

e Incentivo de bono inmediato

En qué consiste:-

e “Conseguir un impacto positivo a través de un incentivo
inmediato para que el empleado relacione el reconocimiento por
su esfuerzo extra versus el rendimiento normal esperado para su

cargo”™®

, que comprenda ademas que para el negocio es de vital
importancia y altamente valorados tanto el emprendimiento, el

esfuerzo y la dedicacién, asi como el compromiso desinteresado.

Implantacion del incentivo:

Bonos inmediatos a través del pago dentro del mismo mes de trabajo, el
cual no ha sido planeado pero si otorgado a aquel trabajador que por su
esfuerzo extra se haga merecedor a recibirlo, sin tener que relacionarlo

con ninguna medida de desemperio establecida.

3 BOHLANDER, George, Administracion de Recursos Humanos, 12va Edicién, Ed.

International Thomson, México, 2005, 87,88pp.
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Este incentivo econémico busca recompensar a aquel empleado por su
contribucion especial o extra al volumen de trabajo normal asignado,
cuyo esfuerzo no se lo relaciona directamente con la norma establecida de
desempefio, eliminando el sentimiento de competencia interna entre
comparieros y el mecanicismo productivo, mientras que por otro lado se
busca incentivar la creatividad, el uso de habilidades y competencias, la
aplicabilidad de los medios normados que la empresa pone a disposicion
de toda la nébmina para conseguirlo y el grado de dedicacién al trabajo

voluntario.

e Incentivo de bono por méritos

En qué consiste:

e Es vincular un bono econémico con el grado de éxito conseguido
por el empleado desempefiando un trabajo especifico para el cual
se han fijado anteriormente las expectativas y posibilidades de
crecimiento dentro del departamento al cual pertenece.

e En conseguir que los empleados relacionen el nivel de desempefio
requerido para conseguir el éxito esperado en un trabajo en
especial con el mérito o motivacion de hacerlo sin sentirse
presionado, pero si comprometido por colaborar con el éxito del

equipo empresarial.

Implantacién del incentivo:

El empleado recibird un pago a través de un bono por los meéritos
conseguidos o alcanzados dentro de la tabla de lineamientos estructurada
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para todo el personal dependiendo del resultado y el correspondiente
porcentaje que se aplica sobre el sueldo base para obtener el valor de
dicho bono que se lo paga de manera aparte al modo de acreditacion de

sueldo normal o de horas extras o nocturnas:

Cuadro No.55

BONO INMEDIATO
LINEAMIENTOS GENERALES NIVEL DE DESEMPENO EXITOSO

Resultado Resultado  Resultado
Competente Superior Sobresaliente
% DEL TABULADOR DEL 5% 7% 9%
TERCIL:
Por ahorro de tiempo: Expectativa
a.- Reduccion de costos directos de X
produccion en el departamento
b.- Porcentaje de calidad alcanzado X
en el balance o tablero de mando
c.- Ahorro y aprovechamiento de X
materias primas e insumos (indice de
desperdicio o subutilizacién
d.- Nivel de uso de maquinas y X
equipos (aprovechamiento de
capacidad instalada)
e.- Reduccion de indice de X
ausentismo (Tasa de faltas y atrasos)
Desarrollo de Practicas de cultura
organizacional:
a.- Cumplimiento de las politicas X

previstas para proteccion del medio
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ambiente y organizacion interna (7°s
de calidad®: )
b.- Desarrollo y ejecucién de X
proyectos autosustentables y
autofinanciados emprendidos por el
empleado para elevar el nivel de
desempefio individual y optimizar el
valor agregado en su departamento
como equipo de trabajo.
Fuente: GUIA ISED - UCE

Elaboracion: Autor

Objetivos a alcanzar para ambos incentivos econdémicos:

e Lograr mejorar el desempefio y esfuerzo global proporcionando
una motivacion o recompensa verdadera que produzca beneficios
para el empleado y para la empresa.

e Através de la compensacion determinar el compromiso que tienen
0 demuestran con el cliente en atencion a los detalles de valor,
asignando y orientando la forma de llegarlos a cumplir bajo su
propia responsabilidad y alcance permisible por las politicas y

reglamentaciones estipuladas para dicho efecto, se espera con

3 www.ilustrados.com. La calidad desde adentro "9°S" por: Eduardo Guadalupe Macias
Martinez, Seiri (Ordenar O Clasificar), Seiton (Organizar O Limpiar), Seiso (Limpieza
O Pulcritud), Seiketsu (Bienestar Personal O Equilibrio), Shitsuke (Disciplina), Shikari
(Constancia),  Shitsukoku  (Compromiso),  Seishoo  (Coordinacién),  Seido

(Estandarizacion)
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estas acciones impulsar un cambio de actitud proactiva que se

considere justa para todos los empleados.

7.6.2. Capacitacion y desempefio del personal

La orientacion al personal o induccion a la empresa la realiza el Gerente

General en su calidad de representante legal y administrativo del negocio.

Sera la Gerencia quien deje claras las politicas y reglamentos de trabajo.
Flujo operativo y manejo de presupuestos para la elaboracién de los
productos a ser vendidos.

La capacitacion y entrenamiento fundamentalmente ser realizard de
manera interna, se estructurard un cronograma anual antes de iniciar
operaciones para tratar los temas de atencion y servicio al cliente, ventas
efectivas, investigacion productiva y procesos de valor agregado en las
operaciones, atencion a los tiempos, movimientos y aprovechamiento de

recursos, incentivos laborales, trabajo en equipo entre otros temas.

o Evaluacion del desempefio
La evaluacién integral del desempefio busca asegurar que la ejecucion y
cumplimiento de las funciones, obligaciones y responsabilidades de los

colaboradores se realicen de la manera planificada por la Gerencia

General, para ello se realizara una evaluacion de 360 grados.
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Esta metodologia es un sistema para evaluar desempefio y resultados, en
el que participan otras personas que conocen al evaluado (como sus pares,
sus subordinados, sus clientes internos y proveedores, ademas de si
mismo), a parte del jefe, bajo una manera sistematizada de obtener
opiniones, de diferentes personas, respecto al desempefio de un
colaborador en particular, de un departamento o de una organizacion, ello
permite que se utilice de muy diferentes maneras para mejorar el

desempefio maximizando los resultados integrales de la empresa.

La expresion proviene de cubrir los 360° grados que simbodlicamente
representan todas las vinculaciones relevantes de una persona con su
entorno laboral. La expresion 360° se usa también para indicar cuando los
empleados brindan retroalimentacion al jefe sobre el desempefio de este

altimo.

o El modelo de Evaluacion 360° propicia con su aplicacion:
El establecimiento de politicas mas claras de Reclutamiento Interno,
basado en los resultados de evaluacién, lo que permite asegurar el
candidato adecuado para el puesto solicitado.
Se definen Planes de Capacitacion y Desarrollo con las personas con base
en los resultados individuales y grupales en su puesto y la Carrera de

Avance.

Se identifica con mayor facilidad a personas exitosas y con potenciales,

para Reforzar, Reconocer y Estimular sus resultados.
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Permite una evaluacion sistematica del desempefio Proporciona

retroalimentacion de varias fuentes o perspectivas.

Proporciona informacion objetiva y cuantificada respecto de areas clave
del desempefio " dificil de medir* como lo son: Liderazgo,
Comunicacién, Trabajo en Equipo, Administracién del Tiempo, Solucion

de Problemas, Habilidad para Desarrollar a Otros, etc.

Simplifica la aplicacion de retroalimentacion formal Provee de
informacidn para determinacion de necesidades, evaluacion y planeacion

del Desarrollo de los Recursos Humanos.

Provee de informacion para la planeacion del desarrollo individual, y

El desarrollo particular de metodologia informaética para la aplicacion,

andlisis y procesamiento de la informacién que se obtiene.

Un seguimiento con la frecuencia apropiada, resaltara que la evaluacién
es importante y que el comportamiento cuenta. Antes de empezar un
proceso de retroalimentacion del 360° hay que tomar la decisidon para

darle continuidad y sistematicidad a las evaluaciones, informando al
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factor humano de lo que ocurre con el proceso y sobre todo dando

resultados visibles®

La metodologia de evaluacion aplicada empleando el modelo de 360

grados se puede apreciar en el Anexo No.2%.

o Acciones correctivas frente a resultados insatisfactorios

posteriores a la evaluacion

Conforme se den los resultados de dicha evaluacion, se identificaran por
un lado las necesidades de capacitacion o entrenamiento necesarios para
elevar el nivel de calidad de desempefio de los empleados que cumplen
con los objetivos propuestos y por otro lado los indices de desempefio por
debajo de los niveles minimos aceptables o permisibles fijados y en caso
de incumplimiento reiterado al reglamento interno y a lo dispuesto en el
Caodigo de Trabajo (Ver Anexo No.3), se procedera bien sea al desahucio
solicitado por la empresa o al despido con visto bueno del empleado, en

® ARTURO ZUNIGA, Bernal, Gestion Empresarial: Facilitador y Consultor de
Procesos en materia de Administracion, Relaciones Humanas, Calidad Total,
Comunicacion Organizacional, Productividad y Liderazgo. Actualmente es Coordinador
de Proyectos en el Sistema de Transporte Colectivo de la Ciudad de México. Tomado
de: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/rrhh/evaluacion360.htm.

% ORTEGA GARCIA, Maria Virginia, Evaluacién de competencias por 360 grados,

Universidad Francisco Marroquin, Facultad de Humanidades, Dpto. de Psicologia,

Guatemala, 2004, 41-50pp.
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ambos casos siendo indispensable la autorizacion de la Inspectoria del

Trabajo para proceder con el acta de finiquito.

Recursos Humanos se encargara de reclutar la nueva vacante e ingresarla
de inmediato al proceso de seleccion, evaluacion, contratacion e

induccion.

7.7. MATRIZ DE IMPACTOS

Se ha creido conveniente realizar un andlisis prospectivo de los impactos
que el estudio de pre factibilidad generaréa en diferentes areas 0 ambitos
de la compafiia para lo cual, de la gran variedad de metodologias para
realizar estos andlisis, se ha escogido la que utiliza “matrices con

diferentes indicadores para cada area o ambito™®':

Se selecciona niveles de impacto sobre la base de la siguiente tabla de

valoracion:

-3: Impacto alto negativo
-2: Impacto medio negativo
-1: Impacto bajo negativo
0: No hay impacto

1: Impacto bajo positivo

2: Impacto medio positivo

3: Impacto alto positivo

37 SARAVENA Carlos, Gerencia Estratégica, Ed. 4, Bogota, 2001, 253 pp.
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7.7.1.

Se determina las areas o ambitos en las cuales se realizara el
andlisis de los impactos. Para el presente caso se ha escogido las
areas: social, econémica, comercial, industrial y ecoldgica.

Se construye una matriz de impactos para cada area en la cual en
el eje horizontal se ubica los rangos de impacto positivos y
negativos (de -3 a 3), mientras que con el eje vertical se determina
una serie de indicadores del &rea o &mbito.

Para cada indicador se asigna un nivel de impacto, para luego
realizar una sumatoria de todos los indicadores, la cual se dividira
para el nimero de indicadores obteniéndose de esta manera el
nivel de impacto de area.

Bajo cada matriz se realiza un breve analisis 0 argumentacion por
cada indicador.

Finalmente se construye una matriz de impacto global o general,
con la Unica diferencia que en lugar de indicadores, en el eje

vertical se ubica las areas analizadas.

Impacto social

Cuadro No.56

NIVEL DE IMPACTO SOCIAL

-3 2 -1 0 1 2 3

INDICADORES

Calidad de vida X
Fuentes empleo X
Desarrollo de los centros de acopio X
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Relaciones con la comunidad X
TOTAL 6 3 > 9

Fuente: INEC

Elaboracion: Autor
NIVEL DE IMPACTO SOCIAL
> = 9 = 225=2 Impacto medio positivo

# Indicadores 4

a) Analisis
« CALIDAD DE VIDA

Se encuentra en el nivel 2 porque el producto que se va a producir y
comercializar es de buena calidad y tendra gran aceptacién en el mercado
como lo demuestra el estudio de mercado, por lo que se obtendran buenos
ingresos y se mejorara el bienestar de las familias involucradas. Ademas
se desarrollard positivamente los centros de acopio para lo que a

adquisicion de camote se refiere.
e FUENTES DE EMPLEO

Se ubica en el nivel 3 debido a que al crear la planta de produccion y
comercializacién de camote frito existird la necesidad de contratar

personas para que ocupen determinados cargos, ademas indirectamente se
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potenciara la actividad agricola en la produccion de camote y las familias

contaran con nuevos ingresos econdmicos.
e DESARROLLO DE LOS CENTROS DE ACOPIO

Se encuentra en el nivel 2 porque el proyecto se enfoca a la
comercializacion local de un solo producto y no a la de varios productos,
lo cual es la base para la adopcion de centros de acopio a gran escala,
beneficiando asi a los productores en cuanto a la facilidad en la

distribucion a los diferentes centros de oferta y demanda de camote.
e RELACIONES CON LA COMUNIDAD

Se ubica en el nivel 2 ya que se va a mantener estrechas relaciones con la
comunidad agricola en general y especificamente con los proveedores y

compradores del producto.

7.7.2. Impacto econdmico

Cuadro No.57

NIVEL DE IMPACTO ECONOMICO
3-2-F101 23

INDICADORES

Margenes de utilidad X
Rentabilidad a largo plazo X
Precios competitivos X
TOTAL 4337
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Fuente: Ecuador Inmediato

Elaboracion: Autor
NIVEL DE IMPACTO ECONOMICO
> = 7 = 233=2 Impacto medio positivo
# Indicadores 3
a) Analisis
« MARGENES DE UTILIDAD

Los margenes de ganancia se ubican en el nivel 2 de impacto medio
positivo, pese a que en los primeros afos sean bajos por el pago de la
inversion financiada, pero a partir del tercer afio y ocho meses como se
expondrd mas adelante, las utilidades se incrementan alcanzando niveles

satisfactorios.
¢« RENTABILIDAD A LARGO PLAZO

Se ubica en el nivel 3 porque al comercializar el producto a largo plazo,
este conseguird posicionarse firmemente gracias a sus caracteristicas
nutricionales y precio de venta dentro del mercado local, existiendo asi
una mayor preferencia hacia el consumo de Snacks a base de tubérculos

ecuatorianos, generando asi mayores ingresos a futuro.
« PRECIOS COMPETITIVOS

Se encuentra en el nivel 2 debido a que inicialmente se comercializara a

nivel local y en la zona sur de la capital, por lo que los precios no tendran
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que sufrir una baja durante la vida Gtil del proyecto ya que van de la mano
con las caracteristicas econdmicas dentro del segmento seleccionado para
su comercializacion, razon por la cual se estima contar con un margen

competitivo de precio.

7.7.3. Impacto comercial

Cuadro No.58

NIVEL DE IMPACTO COMERCIAL

-3-2-10 1 2 3
INDICADORES
Servicio al cliente X
Tipos de mercado X
Distribucion del producto X
Incentivo para sembrar cultivos poco X
explotados
TOTAL 4 6 10

Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca

Elaboracién: Autor

NIVEL DE IMPACTO COMERCIAL
> =10 =25=3 Impacto alto positivo

# Indicadores 4
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a) Andlisis
o« SERVICIO AL CLIENTE

Se ubica en el nivel 3 porque la atencion sera personalizada y agil gracias
a la estructura administrativa de la empresa a crearse, la cual contara con

personal calificado.
« TIPOS DE MERCADO

Se ubica en el nivel 2 debido a que la empresa se encuentra dentro de un
entorno competitivo para lo cual se utilizara las méas acertadas estrategias

de mercado.
o DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Se encuentra en el nivel 2, debido a que el producto serd trasladado
directamente al distribuidor minorista y detallista muy cercanos a la
planta de produccion de la empresa, lo cual requiere poco tiempo vy

movimientos para el abastecimiento en perchas del nuevo producto.

e INCENTIVO PARA SEMBRAR CULTIVOS POCO
EXPLOTADOS

Se ubica en el nivel 3 debido a que el centro de acopio destinara la
totalidad del producto a disposicion de la empresa gracias al contrato de
compra venta de insumos y de esta manera los productores de camote se
sentiran incentivados a sembrar el tubérculo en mayores cantidades para
poder cubrir la demanda que el productor requiere durante los afios de

vida dtil de la planta de produccion.
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7.7.4. Impacto industrial

Cuadro No.59

NIVEL DE IMPACTO INDUSTRIAL

-3-2-101 23
INDICADORES
Tecnificacion de la produccion X
Investigacion y desarrollo de producto X
TOTAL 6 > 6
Fuente: Ministerio de Industrias y Productividad
Elaboracion: Autor

NIVEL DE IMPACTO INDUSTRIAL
Y = 6 = 3 Impacto alto positivo

# Indicadores 2

a) Analisis
« TECNIFICACION DE LA PRODUCCION

Se encuentra en el nivel 3 debido a que el uso de tecnologia industrial no
solo permite garantizar un producto de calidad, sino que flexibiliza la
diversificacién de la produccién a largo plazo, sin afectar el rendimiento

global en la produccién actual.
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e« INVESTIGACION Y DESARROLLO DE PRODUCTO

Se encuentra en el nivel 3 debido a que el estudio servira como fuente de
aprendizaje principalmente para los estudiantes de la Universidad
Internacional del Ecuador, los mismos que podran encontrar en la

presente propuesta un apoyo para reforzar sus conocimientos.

7.7.5. Impacto ecoldgico

Cuadro No.60

NIVEL DE IMPACTO ECOLOGICO
-3 -2-1012 3

INDICADORES

Baja contaminacion del medio ambiente X
Mantenimiento de suelos fértiles X
TOTAL 2 335

Fuente: Ministerio del Ambiente

Elaboracion: Autor

NIVEL DE IMPACTO ECOLOGICO

> = 5=25=3 Impacto alto positivo

# Indicadores 2
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a) Andlisis
« BAJA CONTAMINACION DEL MEDIO AMBIENTE

Se encuentra en el nivel 3 debido a que los productores aplicaran el
conocimiento de la agricultura organica al momento de sembrar y cultivar
camote, como parte del requisito de aprovisionamiento que constara en el
contrato de compra venta de insumos, lo que contribuira a que no exista

contaminacién del medio ambiente en la zona.
e MANTENIMIENTO DE SUELOS FERTILES

Se ubica en el nivel 2 porque la incursion de un snack alternativo de
camote en el mercado quitefio, es solo el principio para el
engrandecimiento en el uso y explotacion de dicho tubérculo, para luego
incursionar en nuevos mercados a nivel nacional, para lo cual se
necesitara una mayor produccion del tubérculo, con lo que los
productores deben tomar conciencia y preparar sus futuros terrenos para
ajustarse a las condiciones de calidad para el cultivo y siembra del
producto.
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5.7.6. Impacto general

Cuadro No. 61

NIVEL DE IMPACTO

GENERAL 5 5 4 510 13
AREA
Social X
Econdmica X
Comercial X
Industrial X
Ecoldgica X
TOTAL 49 Y 13

Elaboracién: Autor

NIVEL DE IMPACTO GENERAL

) = 13 =26=3 Impacto alto positivo

# Variables 5

b) Conclusién

Una vez analizados los impactos que el proyecto generara en las
diferentes areas, se puede concluir que se beneficiaran principalmente

ambitos como el comercial, industrial y ecol6gico que tienen un nivel de
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impacto alto positivo. Asi como también los &mbitos social y econémico,
los cuales que tienen un nivel de impacto medio positivo, en el estudio de

pre factibilidad.
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CAPITULO VI

6. PLAN DE MARKETING

Dado el mercado potencial del Snack de camote, con el que se cuenta
para la produccién y comercializacion del producto dentro del mercado
quitefio, se debe escoger las estrategias adecuadas para satisfacer las
necesidades del cliente y posicionarse adecuadamente en la mente de los

consumidores, creando en ellos lealtad hacia la marca.

Es por ello que el desarrollo de la comercializacion del producto debe ir
de acuerdo a los objetivos que se tienen como empresa, siempre tomando
en cuenta no exceder la capacidad con la que se cuenta, y las condiciones
del mercado existentes.

6.1. CICLO DE VIDA

“Las distintas etapas del ciclo de vida del producto requieren, para la
buena administracion del negocio, estrategias especializadas de

marketing” *.

A continuacién un analisis de cada una de ellas.

8 STERN, Jorge Enrique, Ciclo de vida del producto, Ed. Macchi, Buenos Aires, 1997, 1,2pp.
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Gréafico No.36

CICLO DE VIDA

Ventas y
utilidades $

{ Etapa de
idesarrollo Introduccién Madurez
N Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién $

Fuente:
http://disenio.idoneos.com/index.php/Dise%C3%B10o_Industrial/Marketing/Ciclo
_del_producto

En la introduccién las estrategias a seguir son:

> Definicion de qué canales o puntos de ventas deberan incorporarse
en la cadena de distribucion.

> Determinar la politica de precios, estrategias competitivas y
metas y objetivos de negocios a fijarse para cada canal por
utilizar.

» Promocion de ventas intensiva con objetivos y estrategias
adecuados a los objetivos articulares de esta primera etapa del

ciclo de vida.
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» Merchandising con acciones adecuadas para lograr los mejores
lugares, exhibiciones y entrega de muestras gratuitas como
actividades en los puntos de ventas.

» Difusion y marketing directo a distribuidores y clientes finales
considerados necesarios para esta etapa.

» Actividades orientadas a generar la construccion del concepto e
imagen de marca.

> Distribucion fisica, para asegurar abastecimiento racional,
garantizando reposiciones y entregas justo a tiempo.

» Ajustes inmediatos de brechas entre lo planificado y lo
concretado.

> Respuesta inmediata a las estrategias competitivas, de acuerdo con
lo planificado o sus planes de contingencia.

» Monitoreo de la evolucidn, hasta definir el ingreso en la siguiente

etapa.

En la etapa de crecimiento las estrategias por seguir son:

» Ampliacion en la cobertura de zonas geograficas y segmentos de
negocios mayoristas y minoristas.

» Continuidad en los esfuerzos de merchandising, promocién de
ventas, marketing directo y difusion.

» Negociacién y plan de incentivos por crecimiento de ventas a los
comercios distribuidores y detallistas. Fijacion de nuevas metas y
acuerdos de negocios.

» Apoyo para acelerar la rotacion y la penetracion del producto en

cada canal y zona de ventas.
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» Continuidad de la campafa publicitaria, pero con replanteo de
objetivos y estrategias, para lograr comunicar y posicionar las
ventajas competitivas y diferencias significativas.

» Continuacion de las actividades para solidificar el concepto y la
imagen de marca, con identidad y diferenciacién suficientemente
significativas.

> Fidelizacion de clientes. Intensificacion de frecuencia de compras

y volumenes de ventas.

En la etapa de madurez se aplicaran las siguientes estrategias:

» Realizar actividades de promocion de ventas, merchandising,
marketing directo, auspicio dentro concursos y eventos que
alienten las compras y los consumos.

» Incorporar probables nuevos distribuidores para la zona centro y
norte de la ciudad.

> Extender los criterios de segmentacion y explorar nuevos nichos
de mercado.

» Ampliar posibilidades de distribucion.

» Profundizar planes de fidelizacion de clientes.
En la etapa de declinacion
» En la primera fase de la declinacion, hasta tanto el producto haya

perdido menos de 25% de su participacion en el mercado con

relacion a la etapa previa, es conveniente sustentar acciones de
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promocion, merchandising, negociacion y ventas para desacelerar
la pérdida de mercado.

> En esta etapa es necesario tener listos, para su lanzamiento, la
innovacion o bien el nuevo producto que se introducira en el
mercado para la ulterior sustitucion del producto que se retirara de
la comercializacion.

» Cuando el producto en su declinacion esta todavia por encima de
50% de los registros logrados en la madurez, sigue siendo
interesante para la empresa, por lo que las estrategias son las de
mantenimiento y cosecha, o sea el logro del maximo recupero que
ofrece el producto (generalmente en esta instancia produce
margenes reducidos de contribucion y coopera para la absorcion
de costos de estructura).

> A partir de este nivel de participacion de mercado y ventas, el
producto comienza a generar resultados negativos para la
compafiia, y los clientes ya no se preocupan por él. Aqui es donde,
segun los indicadores, debe producirse la decisién de retiro

mediato o inmediato segun las circunstancias, del producto.

6.2. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

OBJETIVO GENERAL.:
Aportar a la sociedad con un nuevo producto funcional, cuyo proceso

servird a la sociedad con la generacién de empleo y la obtencién de

utilidades.
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CORTO PLAZO:
MARKETING:
Comprar racional y rentablemente los tubérculos.

Preservar el ambiente.

Promover Negocios Rentables con Terceros.

YV V VYV V

Alcanzar la constante presencia de este producto en casi todas las

tiendas, supermercados y quioscos.

FINANCIEROS:

Financiar las deudas adquiridas durante el proceso de establecimiento.

LARGO PLAZO:

MARKETING:

> Integrar arménicamente la empresa al entorno.

FINANCIERO:

» Optimizar la utilizacion de activos
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6.3. ANALISIS ESTRATEGICO
6.3.1. Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff)

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz Producto/Mercado o
Vector de Crecimiento, “sirve para identificar oportunidades de
crecimiento en las unidades de negocio de una organizacién”®. En otras
palabras, expresa las posibles combinaciones producto/mercado (o
unidades de negocio) en que la empresa puede basar su desarrollo
futuro.Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas,
posicionando las mismas segun el analisis de los componentes principales

del problema estratégico o factores que lo definen®.

Grafico No.37
MATRIZ OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO (ANSOFF)

PRODUCTOS

MATRIZ DE ANSOFF

Actuales Nuevos

Actuales Penetracion en el| | Desarrollo de nuevos
BAIO RIESGO mercado productos

MERCADOS

Fuente: Internet, http://www.eurocei.com/manualparaemprender/pempresa2.htm

Desarrollo de nuevos
mercados

Nugvos Diversificacidn

Elaborado por: Autor

% ANSOFF, H. Igor, La estrategia de la empresa, Ed. Universidad de Navarra,

Pamplona, 1987, 90pp.

40 http://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_de_Ansoff
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Penetracion en el mercado

a) Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.
b) Captacion de clientes de la competencia.

c) Captacion de no consumidores actuales.

Desarrollo del mercado

Pretende la venta de productos actuales en mercados nuevos.

a) Apertura de mercados geograficos adicionales.

b) Atraccién de otros sectores del mercado.

Desarrollo del producto

Persigue la venta de nuevos productos en los mercados actuales,
normalmente explotando la situacion comercial y la estructura de la
compafiia para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo comercial.
a) Desarrollo de nuevos valores del producto.

b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas).

c) Desarrollo de nuevos modelos o tamafios.

Diversificacion

La compafiia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos

productos en nuevos mercados. Esta es una de las opciones resultantes de
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la matriz de Ansoff, pero a diferencia de las anteriores, esta no es una

estrategia de crecimiento intensivo.

En base a lo expuesto anteriormente, la estrategia a seguir sera
“Diversificacion”, ya que se ofrecera un producto nuevo, en un mercado
nuevo, gque actualmente se conoce, pero que podria ser en cierta forma el

de la competencia.

Ya que este producto no existe en el mercado quitefio, no se tienen
competidores directos, simplemente sustitutos tales como los productos
que ofrece Inalecsa o Frito Lay, que son competidores cercanos; pero
tampoco por el hecho de ser nuevos se puede ingresar con precios altos,
porque se debe acoplar al ambito del mercado en cuestion de Snacks, se
debe seguir la misma linea de precios, para que el producto sea tomado en

cuenta y recordado en la mente de los consumidores.
Por otro lado el producto también se podria encasillarse en la estrategia de

“desarrollo intensivo de productos”, brindando un nuevo snack en un

mercado actual a través de una permanente campafia de comunicacion.
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6.3.2 Analisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

(F.0.D.A)

Es una herramienta analitica que permitird trabajar con la informacion
completa que se tiene sobre el negocio, es util para examinar

las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas*.

Ademas debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
del negocio. Se debe resaltar las fortalezas y debilidades como factores
internos y las oportunidades y amenazas como factores externos del

negocio.

Cuadro No.62
MATRIZ DE EVALUACION
(Siguiente hoja)

4 http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk17.htm
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ALTO: 5
MEDIO: 3
BAJO: 1

NIVEL DE IMPACTO

PONDERACION

CALIFICACION

FACTORES INTERNOS ALTO MEDIO | BAJO

FORTALEZAS

Bajo Costo de Materia Prima X 0.20 0.60

Producto funcional (nutritivo) X 0.15 0.75

Exquisito sabor del camote X 0.10 0.50

DEBILIDADES

Altas inversiones en publicidad y marketing. X 0.20 1.0

Desconocimiento del consumidor acerca del X 0.15

camote (existencia, origen y sabor). 0.8

Por ser producto nuewo, el inicio y el X 0.20

posicionamiento en la mente del mercado meta

sera débil. 0.6
TOTAL 1.00 4.20

FACTORES EXTERNOS

NIVEL DE IMPACTO

PONDERACION

CALIFICACION

AMENAZAS ALTO MEDIO | BAJO

La lealtad del publico hacia los demas X 0.17

productos del mercado. 0.51

Crisis financiera mundial X 0.05 0.05

Crisis econémica mundial X 0.05 0.05

Incertidumbre Politica. X 0.05 0.05

El segmento del camote es muy pequefio en X 0.15

comparacion con el resto de Snacks. 0.45

OPORTUNIDADES

La industria de Snacks a nivel internacional se X

encuentra estratégicamente bien definida. 0.08 0.24

El publico prefiere Snacks bajos en grasas. X 0.20 1.00

Alimentos preferidos para llevar como lunch en X

escuelas y colegios, por su facilidad. 0.25 1.25
TOTAL 1.00 3.60

EVALUACION

RESULTADOS DE LA MATRIZ DE

factor externo

Resultados ponderados totales de evaluacién de

3,60

factor interno

Resultados ponderados totales de evaluacion de

4,20
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Gréafico No.38
ATRACTIVIDAD DEL MERCADO

-/ \- FUERTE PROMEDIO DEBIL
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Fuente: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk14.htm
Elaboracion: Autor

Los resultados que se han conseguido recopilar dentro de la matriz,
indican que la empresa se encuentra en un momento crucial que le
permitird crecer a través de la inversion productiva en tecnologia de
planta e incorporacién de personal calificado y competente para que este
Gltimo una vez capacitado y entrenado sea capaz de responder

proactivamente a las demandas del mercado.
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La estrategia de crecimiento entonces consistira en llegar de una forma
mayormente incluyente a una gran cantidad de consumidores potenciales

del producto dentro del segmento elegido.

Los campos de accion estratégicos para alcanzar este fin son:

Por un lado afianzar las relaciones de alianza estrategia con los
distribuidores minoristas y detallistas, asegurando el crecimiento vy
posicionamiento de la empresa y por otro lado el aseguramiento de la
calidad del insumo dentro de la cadena de abastecimiento por parte del

proveedor de camote.

6.3.3. Posicion estratégica vy la evaluacion de la accion (PEYEA)*

La matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accién
(PEYEA), ilustra en su marco de cuatro cuadrantes si una estrategia es
agresiva, conservadora, defensiva o competitiva es la més adecuada para

una organizacion dada.

Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas
(fuerzas financieras [FF] y ventaja competitiva [VC] y dos dimensiones
externas (estabilidad del ambiente [EA] y fuerza de la industria [FI].
Estos cuatro factores son las cuatro determinantes mas importantes dentro

de la posicién estratégica de la organizacion.

*2 Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Padl Pinto, basado en el libro de

FRED DAVID
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Procedimiento:

1. Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza
financiera (FF), la ventaja competitiva (VC), la estabilidad del
ambiente (EA) y la fuerza industrial (FI).

2. Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una
de las variables que constituyen las dimensiones FF y FI. Asignar
un valor numérico de —1 (mejor) —6 (peor) a cada una de las

variables que constituyen las dimensiones VC, EA.

3. Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA y FI sumando
los valores dados a las variables de cada dimensién dividiéndolas

entre la cantidad de variables incluidas en la dimension respectiva.

4. Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA y Fl en el eje

correspondiente de la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos calificaciones del eje x y anotar el punto resultante
en X. Sumar las dos calificaciones del eje Y y anotar el punto

resultante en Y. Graficar la interseccion del nuevo punto xy.
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Cuadro No.63
MATRIZ PEYEA
FUERZA FINANCIERA (FF)

El nivel de apalancamiento para la inversion
productiva es alto.

Mantener un riesgo implicito del negocio bajo
presupone contar con un nivel de consumo
sostenido en continuo crecimiento.

No resulta facil salir del mercado por motivos de
endeudamiento adquiridos con antelacién a la
puesta en marcha del negocio.

TOTAL

VENTAJA COMPETITIVA (VC)

La elasticidad precio del mercado de Snacks es
muy sensible.

La lealtad del consumidor hacia nuevas marcas
es baja.

Los gustos y preferencias por consumir alimentos
empacados mantienen al sector en permanente
crecimiento.

Los consumidores de Snacks son mayormente
gente joven lo que facilita el nivel de aceptacion
por productos mayormente saludables.

TOTAL

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA)

CALIFICACION (+1
peor a +6 mejor)
3

6
CALIFICACION (-1

peor a -6 mejor)
-4

-18

CALIFICACION (-1

peor a -6 mejor)
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Persiste la inestabilidad econdmica en todo el
pais.

Las tasas de interés contindan altas para los
créditos.

Existe fuga de capitales al exterior, lo que
encarece la movilidad de circulante en el
mercado de consumo.

TOTAL

FUERZA INDUSTRIAL (FI)

Existe potencial de crecimiento productivo.

El uso del potencial tecnolégico facilita una
eficiencia productiva 6ptima.

La facilidad para entrar en el mercado de
produccion de Snacks solo se ve limitada por el
alto volumen de inyeccion de capital por parte
del o los inversionistas.

El aprovechamiento de la capacidad instalada
depende proporcionalmente de la cantidad
demandada del producto.

TOTAL

FACTOR PROMEDIO

FF 2

VC -4.5
EA -2.3
FI 48

-7

CALIFICACION (
peor a +6 mejor)
5

5

19

+1
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EJES PROMEDIO
X VC + FI
-45+48=0.3
Y EA + FF
-2.3+2=-0.3
Fuerza
financiera
Conservadora *o Agresiva
Ventgjg Fuerza
competitiva |~ ¢ 0 +6 |__industrial
Defensiva Competitiva
6
Estabilidad
ambiental

Fuente: Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Padl Pinto

Elaboracién: Autor

La estrategia a seguir es de tipo agresiva, esto implica poner en marcha

acciones intensivas, integrativas y diversificadas para conseguir un

adecuado posicionamiento en el corto plazo.
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6.4. MERCADO META O TARGET

Target, grupo objetivo, mercado objetivo 0 mercado meta. “Este término
se utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal

5 43

de una determinada campafa, producto o servicio” ™. Tiene directa

relacion con el Marketing.

Conocer las actitudes de un target frente a las campanas y los diferentes
medios de comunicacion hace mas facil contactarlos y llegar con el
Mensaje adecuado, lo cual optimiza el retorno de la inversion. Analizar el
comportamiento del consumidor de un target especifico es muy

importante a la hora de decidir la promocion.

En el momento de definir el target es necesario clarificar las variables
demograficas y/o socio graficas. Una vez conocido el target (o publico
objetivo), habrd que examinar sus caracteristicas y averiguar que les

mueve a actuar como lo hacen y, por tanto, que les mueve a la compra.

En términos Publicitarios, una vez que se tiene un mercado (o varios
mercados) objetivo especifico, resulta ser mas efectivo y eficiente el uso

de medios dirigidos para llevar el mensaje a dicho mercado.

El no conocer el mercado objetivo llevara a decisiones con un gran costo

financiero sin ningin retorno, especialmente cuando se utilizan

. KOTLER, Philip, Fundamentos de Marketing, 62 edicion, Pearson Educacion de México, S.A.

de C.V, 2003, pp. 712
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estrategias en medios de comunicaciones masivas o tradicionales donde

los costos son altos y los retornos cuestionables.

Gréafico No.39
MERCADO META O TARGET

4

TECNOLOGIA
Produccion en masa de Camote Frito

como snack.

\

NECESIDAD
Proveer un alimento saludable
De alta calidad, a un precio de mercado

De facil adquisiciéon y acceso.

v

COMPRADORES
Individuos de estrato social medio bajo
preocupados por ingerir alimentos

nutritivos, saludables y sin preservantes.

Elaboracioén: Autor

6.4.1. Macro-Segmentacion

En la macro-segmentacion, se toma un mercado referencia desde el punto

de vista del consumidor y se consideran tres aspectos en lo general que

son:

[J Funciones o necesidades
1 Tecnologia

[1 Grupo de compradores

[1 En funciones se enfoca a que necesidades se va a satisfacer
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Estas necesidades serian, ofrecer al mercado meta o consumidores
potenciales un producto altamente saludable y nutritivo, al que se conoce

con el nombre de producto funcional.

1 En cuanto a tecnologia dado que se ingresard como nueva empresa a
ofrecer un producto nuevo, toda la planta en si estara totalmente equipada
con magquinarias nuevas, esta corresponde a la maquinaria de eleccion en
el capitulo técnico.

(1 El grupo de compradores serd la poblacion media-baja del sur de
Quito, dispuesta a consumir un snack saludable con altas vitaminas,
nutritivo, un producto totalmente funcional, tanto para nifios,

adolescentes, jovenes, adultos y adultos mayores, en general.

6.4.2. Micro-segmentacion

Geografica: Centro sur y sur de Quito.

Demografica: Como se determiné en la tabla de edad durante el estudio
de mercado, el rango potencial de edad que consumirian el producto, esta
entre los 11 y 28 afios, es decir nifios, adolescentes, jovenes y adultos.
Pictogréficas: de trabajo y de alimentacion natural, mas sana.

Conductual:

Ocasiones: consumo ordinario en el caso del lunch para los nifios.
Beneficios: calidad y economia.
Status de usuario: usuario primerizo.

Frecuencias de uso: medio

AN NN N

Status de lealtad: fuerte
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v’ Etapa de preparacion: con conocimiento

v Actitud de compra: entusiasta

SEGMENTACION PARA MERCADO DE NEGOCIO:

Demografica: Industria pequefia en la ciudad de Quito para crecimiento

paulatino.

6.5. POSICIONAMIENTO

6.5.1. Estrategias de Posicionamiento

Se llama “posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepcion
mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la

principal diferencia que existe entre esta y su competencia”*.

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el Posicionamiento
ocurra sin la debida planificacion, razon por la que se emplean técnicas
consistentes en la planeacion y comunicacién de estimulos diversos para
la construccion de la imagen e identidad deseada para la marca a instaurar

en la subjetividad del consumidor.

44 TROUT, J. and Rivkin, S., The New Positioning : The latest on the worlds #1 business strategy,

McGraw Hill, New York, 1996, 55,56 pp.
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El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que
muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es
el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del
consumidor: se posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo
que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la

subjetividad de cada individuo.

El Posicionamiento se refiere igualmente a la forma en que percibira el
distribuidor y consumidor final tanto al servicio como al producto que
ofrecera CAMOSNACK respectivamente.

El objetivo principal consiste en que los clientes posicionen en su mente a
CAMOSNACK como la primera opcion para el consumo de Snacks
alternativos altamente nutritivos. Todo esto resumido en el siguiente

slogan: “Alimento funcional sin preservantes”.

El producto se diferencia de los deméas Snacks, puesto que es un producto

nuevo, sano con vitaminas, libre de grasas, carbohidratos, calorias.

Algo gue mucha gente no ha probado por estar acostumbrados a los
Snacks tradicionales, y algo que muchas personas han comido en sus
casas, y los que no, ain no han probado el exquisito sabor del camote.
Ventaja Competitiva:

El camote es un producto muy poco utilizado, pero muy nutritivo y del

cual muchas personas gustan, basado en los resultados que arrojaron las
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encuestas; especialmente los jovenes y adultos aproximadamente esto es

la ventaja que se cuenta al momento de introducir el producto al mercado.
Ventaja Comparativa:

El estudio de pre factibilidad se basa en el concepto de un producto
nutritivo, ya que la tendencia del mercado es consumir productos mas
saludables, para mejorar la alimentacion y la salud.

Ventaja Distintiva:

Se diferencia de la competencia indirecta (productos sustitutos) ya que el

producto no es producido por nadie, simplemente se tienen competidores

indirectos.
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Cuadro No.64

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO®

Mas por mas:
Més beneficios pero

a un precio mas alto.

Mas por lo mismo:
Maés beneficios pero

al mismo precio.

Mas por menos:

CAMOSNACK
Mas beneficios pero a un

precio menor.

Lo mismo por mas:
Los mismos
beneficios pero a un

precio mas alto. NO

Lo mismo por lo
mismo:
Los mismos

beneficios al mismo

Lo mismo por menos:
Mismos beneficios pero

a un precio mas bajo

VIABLE. precio. NO

VIABLE.
Menos por mas: Menos  por lo | Menos por menos:
Menos  beneficios | mismo: Menos beneficios pero a
pero a un precio mas | Menos  beneficios | un precio mas bajo.
alto. NO VIABLE. pero al  mismo

precio. NO

VIABLE.

Fuente: Apuntes de Jean Paul Pinto de Gestiébn Comercial, basados en el libro de

LENDREVIE, LEVI, LINDON.

Elaborado por: Autor

*> Apuntes de Jean Paul Pinto de Gestion Comercial, basados en el libro de

LENDREVIE, LEVI, LINDON.

187




Con respecto a la matriz, “CAMOSNACK?” se encontrarad posicionado en
el cuadrante mas por menos, ya que ofrecera mas beneficios
nutricionales que un snack tradicional, pero a menor precio que la

competencia (precios de introduccion al mercado).

8.11. MARKETING —MIX

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix,
Mezcla Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de
las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los
objetivos de la compafiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de

marketing y deben incluirse en el plan de Marketing (plan operativo)*®.

6.6.1 Producto®’

El camote es un tubérculo famoso por su alto valor nutritivo, previene el
cancer de estdbmago, las enfermedades del higado y retarda el

envejecimiento.

La especie de camote (batata) de pulpa anaranjada es rica en vitamina A y
C, asi como potasio y hierro, “claves para disminuir el riesgo a desarrollar

un cancer al estdbmago y enfermedades hepaticas”.

4 http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia

4 http://lindafigura.com/camote.php
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El camote de pulpa morada retarda el envejecimiento por tener
propiedades antioxidantes y un alto valor vitaminico y proteinico,

superior al de la papa (patata).

El camote es un tubérculo que se cultiva en 82 paises, nativo de los
tropicos de América Latina, Centro y sur de México, Centro Ameérica,

costa y selva peruana, cuyo costo es mas barato que la papa y la yuca.

La planta crece a nivel o un poco arriba de la superficie del suelo, y los
primeros tubérculos se pueden cosechar en cuatro meses. Existen unas
500 especies. En climas mas calidos puede escogerse cualquier época
para producirlo, siempre durante la estacion seca, aportando riegos
abundantes.

Se adapta a suelos con distintas caracteristicas fisicas, desarrollandose

mejor en los arenosos.

El producto se lo va a posicionar en base a beneficios:

R/
L X4

Porque estd elaborado en base a un producto natural que posee

grandes cualidades

% Previene enfermedades conocidas por ser muy peligrosas como el
cancer.

% Esta dentro de los cultivos de mayor consumo humano.

+ La harina de “batata” también es utilizada en la elaboracién de

pan; se plantea que puede sustituir a la harina de “trigo” a razon

de 25% al 30%.
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Empaque:

R/
L X4

colores amarillo y rojo.

B

40qr.
%+ El producto esta hecho del ingrediente principal que es el camote,

Funda transparente de 40gr, con etiqueta y el logo del camote

% El producto va a brindarse como snack en fundas plésticas de

aceite y sal fundamentalmente. Es un gran producto sustituto de

los clasicos Snacks.

Cuadro No.65
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Mercado Mayorista
de Quito

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES RESPONSABLES RECURSOS PRESUPUESTO
Adquirir el
E1- producto bajo
o - terminos Requerimiento:
Abastecimiento Adgwrlr el producto contractuales o Venta:? € 17,52 kilos diarios. |20 $ US por saco
semanal del directamente del B Importaciones I -
. . por convenio con Pedidos de 87,6 de 130 libras
insumo productor mayorista CAMOSNACK .
“Camote” el proveedor del Kilos semanales

Fuente: Mercado Mayorista Quito

Elaborado por: Autor
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Grafico No.40
DISENO DEL EMPAQUE

Fuente: Adobe CS4

Elaboracion: Autor

6.6.2. Precio
Para establecer el precio del producto, se ha considerado la informacion

de las encuestas que se realizaron en capitulos anteriores, en el cual se

llego a la conclusion que los consumidores prefieren un precio entre $
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0.25 - $ 0.30 centavos, en presentacion de cantidades maximas de 40

gramos, puesto a que este precio es de actual aceptacién en el mercado.

En la siguiente tabla se muestra la informacion o los datos de las
encuestas realizadas, donde se observa el nivel de aceptacion de precios.

Segun los datos obtenidos, en la encuesta realizada durante el estudio de
mercado, se puede obtener un precio promedio, en base a la ponderacion

0 porcentaje de la frecuencia relativa, se obtuvieron los siguientes datos:

Precio promedio segun los rangos de la encuesta:

1. ($ 0,25+$0.30)/2 = $0,275
2. ($0,30+$0.35)/2 = $0,325
3. ($ 0,35+$0.40)/2 = $0,375

Porcentaje de aceptacion Real, segin las 295 personas que realmente
estan dispuestos a consumir el Snack:

1. 84.74%

2. 11.52%

3. 3.74%

De acuerdo a estos datos obtenidos, se calcula el precio promedio de

aceptacion del consumidor final:

X = ($0,275x84.74%) + ($0,325x11.52%) + ($0,375x3.74%)

X =0.30 centavos
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Conforme la informacion obtenida, se considera que el precio de mercado
es el que consumidor final paga por el Snack, por tanto, el precio final
que se debe ofrecer para la comercializacion al pablico, estaria en los $
0,30 centavos, mientras que el precio de venta por parte de la empresa
estara en los $ 0,25 centavos y finalmente el consumidor final adquiere el

producto a $0.30 que es el precio de mercado.

Cuadro No.66
ESTRATEGIA DE PRECIO

precios de
penetracion

penetracion de
mercado rapida y
eficaz

cantidades
conforme se
amplie cobertura

Jefe Financiero

ctvs. Precio de
venta al publico
0.30 ctvs.

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES RESPONSABLES RECURSOS PRESUPUESTO
Los precios
iniciales bajos
podran generar
Fijar un precio una demanda que Precio de venta al
E1: Establecer inicial bzijo para permitird producir minor_ista y Produccion
conseguir una grandes Gerente General y |detallista = 0.25 diaria= 3504

shacks

geografica
menores costos
por volumen

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

6.6.3. Plaza

Se basard en una venta externa ya que no se ofrecerd el producto
directamente al consumidor, por lo que se establecerd canales de
distribucion, mediante los cuales el producto se puede vender a los
consumidores sin inconvenientes, estos lugares se escogeran en orden de
prioridad de acuerdo a los resultados arrojados en la encuesta, los cuales

serian:
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Supermercados (Santa Maria, Aki, Comisariato, Tia, Supermaxi)
Mini-Markets (tiendas ubicadas en lugares concéntricos)

Tiendas (de ciudadelas y barrios)

P w0 n e

Bares de escuelas y Gasolineras del sector

6.6.4. Canales de distribucion

Se comprara la totalidad del insumo al mercado mayorista, para luego

elaborar el producto y ofrecerlos al distribuidor minorista y detallista.

Gréafico No.41
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Distribuidor: Minorista y
detallista: Supermercados,
Minimarkets, Tiendas y

: : Consumidor final:
Gasolineras a mediano y

Inicialmente segmento Sur
de Quito.

Productor: CAMOSNACK

Cargamento asegurado largo plazo.

Establecer rutas de
distribucidn definidas.

Elaboracién: Autor
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6.6.5. Promocion

Con la promocion se pretende captar la atencion del cliente, y
comunicarle todas las bondades que el producto posee, para ello se debera
emprender actividades que sirvan de apoyo para persuadir y crear un top
of mind®® en la mente de los consumidores, entre las cuales podemos

sefialar: Publicidad, promocion en ventas y merchandising.

6.6.6. Publicidad

Al ser inicialmente un producto poco conocido y no existente en el
mercado ecuatoriano a manera de Snack, se iniciard una campafia
publicitaria agresiva a través de los diferentes medios de comunicacion
principalmente escritos; el proposito de la promocidon sera captar
esencialmente a consumidores del estrato social medio-bajo, sin relegar al
estrato bajo y alto que con el pasar del tiempo se espera se incorporen al

segmento y poco a poco se utilizard medios como radio y television.

Entre los medios escritos, se tienen; periddicos y revistas de mayor

circulacion nacional, por citar algunos:

Periodicos:

1. Metro Hoy

“*® http://www.gestiopolis.com/canales5/mkt/igomeze/9.htm: “marca que primero le

viene a la mente a un consumidor, también se conoce como primera mencion”
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2. Ultimas Noticias

3. LaHora

4. Hoy

5. EIl Comercio
Revistas:

1. Hogar

2. Vanidades

3. Revistas publicitarias de la tarjeta de crédito cuota facil

Entre otras formas de publicitar el producto se puede considerar:

Revistas tales como Hogar, Cosas, Vanidades y estos anuncios deberan
ser ubicados en la seccidén salud, generalmente leida por jovenes y
adultos, con el fin de que conozcan el producto para mejorar su salud y

empiecen a nutrir de una mejor manera a sus hijos o estudiantes jovenes.
1 Publicar afiches en cada uno de los establecimientos donde se esté

vendiendo el producto, tratando de ganar la atencién del consumidor con

colores llamativos, y resaltando las bondades del mismo.
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Gréafico No.42
DISENO AFICHE FORMATO A3

SNACK DE
CAMOTE

00/0 colesterol

100% saludable y ecuatoriano

Al reverso del empaque, se destacan dos elementos fundamentales que
buscan conseguir la identificacion con lo hecho en Ecuador y los datos de

aporte nutricional solicitado por el Ministerio de Salud Pablica:
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Gréfico No. 43
REVERSO DEL EMPAQUE

LAENVOLTURADE ESTE

PRODUCTO ES

Haturaimente libre de c olesterol
HGREDIENTES:
Papas, Acsite Wegetal v Sal
ELABORADG POR:
Camosnack Cia. Lida.
Calle Quipo, Sector 1
GQUITO —ECUADOR
IHDUSTRIA ECUATORIAHA
Telf: 022893679
REG.SAH. XXXX
Conserve se una vezabieto el empague v
antes de la Bcha indicada
Conserese enun lugar Fesco yseco

POLIPROPILENO

Fuente: http://www.nal.usda.gov/fnic/cgi-bin/nut_search.pl, Fritolay, Inalecsa
Elaboracion: Autor
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6.6.7. Promocion en VVentas

El afiche esta representado por un logo y tipografia con una connotacién
de innovacion, renovacion, los cuales representan el estandarte de la
empresa en la feroz batalla publicitaria y comercial que se libra en el
mercado actual, donde aparece la imagen figurativa de un camote
sonriente montando bicicleta, como logotipo remite a una idea de
velocidad y movimiento hacia delante, la tipografia busca armonizar las
lineas hacia la evolucién, la flexibilidad, siendo estas junto al personaje el

disefio que se identificard con el consumidor final.

El nombre del producto en el empaque se ubica en la parte media superior
“CAMOSNACK?”, ademés se agrega un slogan que estd ubicado en la
parte izquierda y que dice: “El verdadero Snack de Camote, ideal para

toda ocasion y todas las edades.

La significancia de los colores empleados para el disefio grafico del

empaque se describen a continuacion:
El imago tipo emplea en mas del 80% del afiche el color NARANJA*®
El naranja combina la energia del rojo con la intensidad del amarillo

equilibrando los extremos.

Representa alegria, creatividad, éxito y es utilizado como estimulante del

49 http://www.logotipos.com.mx/recursos/color/naranja.html
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apetito.
Es un color "amigable™ con mucha fuerza, energético, vibrante.
Tiene una excelente visibilidad, razon por la cual muchos equipos de

rescate lo usan.

= Enun minimo porcentaje para el contraste se encuentra el color azul,
por lo tanto es color de vida, de crecimiento, de esperanza, de futuro.

= Implica Constancia, Autoridad, Confianza.

= Los tonos claros transparencia, pureza, salud, tranquilidad, agua.

= Esun color FRIO que balancea muy bien al célido naranja.

= Escolor universal del area médica y en conjunto con el verde de la

ecologia y agricultura.

El afiche estara elaborado en papel coushé, tamafio A3, con colores
representativos, con un costo aproximado de dos doélares por afiche y

servira para:

+ Asistencia a escuelas fiscales y privadas, a entregar Utiles
escolares con referencia al producto y por supuesto la entrega del
mismo en cantidades considerables, como muestras gifts away

durante la camparia publicitaria.

6.6.8. Merchandising

La finalidad de las técnicas de merchandising son las de poder seguir
argumentando e influir sobre el publico, de forma constante aunque no se

encuentre el vendedor presente o0 este no exista. Los circulos sociales
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actuales de nivel medio y medio alto, cada vez gustan mas de
independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el

momento de la decision de la compra.

Las ventas futuras tenderdn a sustituir en las ventas la argumentacion
verbal por la visual. Un buen plan de "merchandising” permite que el
propio producto se presente y ofrezca mejor al consumidor. Se puede
afirmar, que el "merchandising" sirve para vender mas y mejor de forma
directa.

Entre algunos de los aspectos que se debe tener en cuenta tenemos:

* Andlisis de rotacién de existencias.
* Merchandising visual.

* Creacion de exhibiciones efectivas.

Para la empresa ser& muy importante mantener calculada la tasa de
rotacion de las existencias, ya que beneficiard en muchos aspectos tales
como: mejorar las compras y en la fijacion de precios, se tendra una
promocion coordinada en base a un mantenimiento eficiente de las

existencias.

En cuanto al merchandising visual el objetivo es captar la atencion,
interés, deseo, conviccién y finalmente la accion de comprar del cliente
mediante diferentes aspectos, entre los cuales se tiene pensado realizar:

% Mantener avisos a manera de volantes colgantes, en todos los

locales y establecimientos donde se venda el producto.
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% Mantener exhibiciones en canastas, guindolas y esquineros.

En lo que refiere a las exhibiciones efectivas la idea es mantener el
producto en los supermercados en un nivel 1 o de maxima aceptacion,
que seria “A la vista”, para que el cliente se siente atraido inmediatamente

al observar y conocer el producto.

8.12. COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING

El publico meta se encuentra situado inicialmente en la zona sur de la
capital del Ecuador en el sector de Chillogallo, conforme se incrementen
los volumenes de venta se optard por incursionar en otros segmentos

geogréaficos mas al centro norte, norte y periféricos de la ciudad..

* Objetivos de la comunicacion: el objetivo a perseguir es transmitir al
consumidor la calidad del producto, para lograr una conducta de intension
de compra inmediata del mismo.

* Disefio del mensaje: el mensaje a transmitir es de forma racional porque
se quiere llegar a incentivar en las personas el concepto de la comida

nutritiva y de gran beneficio especialmente para la gente joven.
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Cuadro No.67
ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES RESPONSABLES RECURSOS PRESUPUESTO
Producto facil de adquirir,
conservar, consumir y
reciclar. Informacién
Difundir una nutricional en el empaque.
imagen de marca [ldentificacién de ser un .
. . Autorizada la
. . con disefios producto hecho en Jefe de Marketing y .
E1: Promociony |. N s proforma Se estima dentro
- juveniles y Ecuador. Sellado doble de |Publicidad, :
publicidad de . N . presupuestaria por |de los 6000 $US
impacto llamativos en el seguridad al empaque. Asistentes de arte de la anuales
p empadque, que Sello INEN, fecha y hora de |ventas p

integre la seguridad
ambiental

elaboracioén, No. de lote y
fecha de caducidad.
Colocacién de afiches en
lugares estrategicos y
entrega de Gift Aways.

Gerencia General

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml

Elaborado por: Autor
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CAPITULO VII

7. ESTUDIO FINANCIERO

7.1. ANTECEDENTES

Determinada ya la inversion en obra fisica, en maquinaria y equipos, asi
como el calendario de reemplazo de activos fijos depreciados; se define si
el estudio de pre factibilidad es viable desde la perspectiva de analisis
financiero. Para el efecto, se mostrara el comportamiento proyectado de

variables como:

o Volumen de ventas
o Costo de produccion
o Gasto administrativo
o Gasto publicitario

o Gasto de ventas

Empleando la informacion de las variables descritas se descontaran los
flujos de cada periodo usando una tasa de descuento (TMAR), para
obtener la tasa de retorno del proyecto (TIR) y por consiguiente el valor
actual neto (VAN) y asi poder establecer la factibilidad econémica del

estudio.
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7.2. INVERSION INICIAL

La inversion inicial para la puesta en marcha de la planta de produccion
de Snack de camote frito, estd compuesta por el total de obra fisicas, en la
cual se compra el terreno y se realiza la construccion para la colocacion
de la planta procesadora, la compra de maquinaria que servira para la
produccion del Snack, el camion repartidor que sirve para la
transportacion del producto hacia los diferentes destinos y finalmente los
Activos Fijos y Diferidos tales como los muebles enseres, equipos de

computacion y gastos pre operacionales.

Cuadro No.68

INVERSIONES
Inversion total en obra fisica 369,100.00
Inversion inicial maquinaria y vehiculo 176,000.00
Inversion Activos Fijos e Intangibles 13,849.48
Inversion en Capital de Trabajo 23,497.93
INVERSION TOTAL 582,447.41

Fuente: Datos obtenidos del estudio técnico: Balance de activos, Inversién en obras
fisicas

Elaboracioén: Autor

7.3. COSTOS DE PRODUCCION

En este apartado se realiza la derivacion de costos y gastos que se incurre
durante cada afio de produccién, tales como materiales directos y costos

fijos.
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El costo de materiales directos incluye todos aquellos insumos que son
participes de la produccion, tales como el camote limpio, sal, aceite, gas,
agua, luz, envoltura del empaque y gasto de distribucion, que se requieren
para producir el Snack o producto terminado en gramos; definido cada

unidad en empaques de 40 gramos de uno.

El Costo de mano de obra directa, esta dado para que los trabajadores que
intervienen directamente en la produccién, perciban un salario fijo por
encima del basico, independiente del nivel de comercializacion, el cual no

debera ser inferior al punto de equilibrio.

Finalmente el costo fijo de produccion, que es aquel componente de la
estructura de costos que no varia con el nivel de produccion, se distribuye
en los salarios de némina, gasto en licencias para paquetes ofimaticos,
telefonia IP, suministros de oficina, insumos de higiene y mantenimiento,
publicidad y el seguro contratado, que tiene una cobertura de riesgo
contra incendios y proteccion del inventario, el cual se estima en un costo
aproximado anual de $ US 1,020, y se va a contratar a través de la

aseguradora Atlas.

Los sueldos de nomina (gastos de administracion) hacen referencia al
pago de salarios para mantener en operacion continua los procesos
administrativos, productivos y la optimizacion del manejo de los recursos

financieros de la empresa.
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Cuadro No.69

DERIVACION DE COSTOS

COSTOS FIJOS MES ANO

Seguro de inventarios 85.00 1020.00

Telefonia IP TV CABLE (Servicio Corporativo)] 95.00 1140.00

Mano de obra indirecta 10093.09 | 121117.13
Suministros de oficina 26.83 322.00

Suministros de higiene y mantenimiento 58.21 698.50

Publicidad 500.00 6000.00
SUBTOTAL 10,858.14 | 130,297.63

COSTOS VARIABLES Costo/dia MES ANO
Materiales directos:

Mano de obra directa 97.57 2146.62 25759.39
Camote (Kg) 96.45 2121.95 25463.39
Aceite comestible de palma (TM) 152.52 3355.44 40265.28
Sal (Kg) 1.96 43.17 518.03
Generales de fabricacion:

Gas Industrial (Granel) 24.00 528.00 6336.00
Luz (Kwh) 4.56 100.40 1204.81
Agua (m?) 3.22 70.84 850.08
Empaque (gr.) 56.06 1233.41 14800.90
Gasto de distribucion (usd) 2.00 44.00 528.00
SUBTOTAL 438.36 9,643.82 |[115,725.88
COSTO TOTAL 20,501.96|246,023.51

Fuente: www.mercadolibre.com.ec, TVCable, Publicidad Centro

El desglose de Costos Variables se describe en el Anexo No. 6

7.4. GASTO PUBLICITARIO

Dentro de este componente del flujo de caja se encuentran: Los gastos de

promocion y publicidad.

Cuadro No.70

GASTO DE PUBLICIDAD
Trimestral Anual
Afiche 250 1000
Volantes 180 720
Banner 200 800
Publicaciones en Diarios 450 1800
Vallas Publicitarias 420 1680
1500 6000

Fuente: Publicidad Centro
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El gasto en publicidad, se ha delimitado por salidas de efectivo en
material publicitario escrito como afiches en formato A3 para exponer la
marca, valores agregados del producto, slogan, y si fuere el momento una
promocion, Hojas volantes blanco y negro para incorporar campafias
promocionales, publicidad en diarios capitalinos y vallas publicitarias, se
incluye en este rubro el costo de banners verticales roll up® para
promocionar e incentivar la intension del compra el producto en los

puntos de venta del distribuidor o cliente.

7.5. DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS Y
CALCULO DEL VALOR DE DESECHO

La depreciacion de activos fijos refleja la pérdida de valor de las
maquinarias, herramientas, equipos de oficina, computadoras y vehiculo
como consecuencia de su desgaste normal por el uso en el tiempo de vida

correspondiente a cada uno.

En el Ecuador se utiliza con mayor frecuencia el método de depreciacion
en linea recta, a través del cual se calcula la depreciacion anual dividiendo

el costo inicial del activo fijo para el nimero de afios de vida Util.

Se obtiene entonces la depreciacion acumulada y el valor en libros del
activo depreciado, que se establece por la diferencia entre el costo inicial

del activo fijo menos su depreciacién acumulada.

%0 http://www.masterfot.com.mx/paginas/chrono_rollup.htm
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Generalmente, el valor en libros es utilizado con fines meramente
contables, pues en la préactica existen activos fijos, que pese a estar
depreciados, pueden venderse en el mercado de bienes usados,

obteniendo una fuente adicional de ingresos para el proyecto.

En el siguiente cuadro se presenta la tabla de depreciacion para los

activos fijos empleados en la operacién del estudio de pre factibilidad.

Para el célculo del valor de desecho de la empresa que representa el valor

que se espera recuperar de un bien al final de su vida atil >

, expresado en
unidades de poder adquisitivo a la fecha en que se elaboran los estados
financieros correspondientes, se ha tomado el método contable para este
célculo ya que es el de criterio conservador, caracteristica para el presente

estudio de perfectibilidad ya que se pretende ser lo mas conservador

posible.
Cuadro No.71
DEPRECIACION ACUMULADA
VALOR DE VIDA Valor
ACTIVO CONTABLE| Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10 .
ADQUISICION (afios) residual
Construcciones 351100 50 7022 7022 7022 7022 7022 7022 7022 7022 7022 7022 280880.00
Maquinaria 150000 10 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 0.00
Vehiculo 26000 5 5200 5200 5200 5200 5200 5200 5200 5200 5200 5200 0.00
Equipos de computo 5090 3 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 | 1696.67 [ 3393.33
Muebles y enseres 5680 5 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 | 1136.00 0.00
AMORTIZACIONES
Amortizacion activos |
intangibles 3079.48 10 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 0.00
Acumulado 30,054.67|30,054.67|30,054.67[30,054.67 | 30,054.67 | 30,054.67|30,054.67|30,054.67|30,054.67| 30,054.67| 284,273.33
| TOTAL |30,362.61|30,362.61)|30,362.61)30,362.61|30,362.61|30,362.61|30,362.61[30,362.61|30,362.61|30,362.61|284,273.33

Nota: Equipos de computo, muebles y enseres y vehiculo (Anexo No.1), mantienen su
depreciacién a lo largo del ciclo del estudio, ya que terminada su vida 0til se realiza una

restitucion de estos activos al mismo precio de adquisicion.

*! http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_General_de_Contabilidad_(Espa%C3%B1a)
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Fuente: NEC 25

Elaboracién: Autor

a. CAPITAL DE TRABAJO

El método de déficit acumulado maximo es el més exacto de los tres
disponibles para calcular la inversion en capital de trabajo, al determinar
el méximo déficit que se produce entre la ocurrencia de los egresos y los

ingresos.

Considera la posibilidad real de que durante el periodo de desfase se
produzcan tanto estacionalidades en la produccion como ingresos que
permitan financiar parte de los egresos proyectados. Elabora un
presupuesto de caja donde detalla, para un periodo de doce meses, la
estimacion de los ingresos y egresos de caja mensuales”®, como se

muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro No.72

52

http://74.125.47.132/search?q=cache:BF02jpTtluoJ:www.ccpp.org.ec/descargas/nec/NE
C25.DOC+amortizacion+de+activos+intangibles&cd=1&hl=es&ct=clnk&gl=ec

%3 http://html.rincondelvago.com/evaluacion-proyectos-de-inversion.html
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PROYECCION CAPITAL DE TRABAJO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
P.V.P. 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
Ventas/Und. 99748 101469 103220 105002 106814 108657 110532 112440 114380 116354 118362
TOTAL INGRESOS 24937.00 | 25367.34 | 25805.10 | 26250.42 | 26703.42 27164.25 | 27633.02 28109.88 28594.97 29088.44 29590.42
FORMA DE PAGO INGRESOS:
50% Contado (Supermercados) 12468.50 | 12683.67 12902.55 13125.21 13351.71 13582.12 13816.51 14054.94 14297.49 14544.22 14795.21
30% a 30 dias (Mini markets) 7481.10 7610.20 7741.53 7875.13 8011.03 8149.27 8289.91 8432.96 8578.49 8726.53
|20% a 60 dias ( Tiendas y gasoliner: 4987.40 5073.47 5161.02 5250.08 5340.68 5432.85 5526.60 5621.98 5718.99
INGRESO MENSUAL 12468.50 | 20164.77 | 25500.15 | 25940.21 | 26387.86 | 26843.23 | 27306.47 27777.70 28257.05 28744.69 29240.73
INVENTARIOS:
Ventas 99748 101469 103220 105002 106814 108657 110532 112440 114380 116354 118362
Final 59849 100781 62621 103601 65489 106519 68458 109538 71529 112663 74708 115896
Inicial 59849 100781 62621 103601 65489 106519 68458 109538 71529 112663 74708
PROGRAMA DE PRODUCCIO[ 59849 140680 | 63309 144200 66890 147843 70596 151613 74431 155513 78399 159550

Nota: s mantendra 60% de ventas proyectadas como stock de seguridad para principio de mes

EGRESOS

COSTOS VARIABLES

Camote (Kg) 902.73 2121.95 2158.57 2195.82 2233.71 2272.26 2311.47 2351.36 2391.94 2433.22 2475.21 2517.92
Mano de obra directa 913.22 2146.62 2183.66 2221.34 2259.68 2298.67 2338.34 2378.69 2419.74 2461.50 2503.98 2547.19
| Aceite comestible de palma (TM) 1427.49 3355.44 3413.34 3472.25 3532.17 3593.12 3655.13 3718.21 3782.37 3847.64 3914.04 3981.59
Sal (Kg) 18.37 43.17 43.91 44.67 45.44 46.23 47.02 47.84 48.66 49.50 50.36 51.22
Gas Industrial (Grane| 224.62 528.00 537.11 546.38 555.81 565.40 575.16 585.08 595.18 605.45 615.90 626.53
Luz (Kwh) 42.71 100.40 102.13 103.90 105.69 107.51 109.37 111.26 11318 115.13 117.12 119.14
[Agua (m3) 30.14 70.84 72.06 73.31 74.57 75.86 7717 78.50 79.85 81.23 82.63 84.06
Empaque (gr.) 524.72 123341 | 1254.69 1276.35 1298.37 1320.78 1343.57 1366.76 1390.34 1414.33 1438.74 1463.57
Gasto de distribucion (usd) 18.72 44.00 44.76 45.53 46.32 47.12 47.93 48.76 49.60 50.45 51.32 52.21

COSTO VARIABLE TOTAL 4102.72 | 9643.82 [ 9810.25 | 9979.54 | 10151.76 | 10326.95 | 10505.16 | 10686.45 | 10870.86 11058.46 | 11249.30 | 11443.43

COSTOS FIJOS

Seguro de inventarios 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00
Telefonia IP TV CABLE (Servicio
c i 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00 95.00
Sueldos de némina 10093.09 | 10093.09 | 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09 10093.09
Suministros de oficina 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83
Suministros de higiene y
mantenimiento 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21 58.21
Publicidad 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
COSTO FIJO TOTAL 10858.14 |10858.14 | 10858.14 | 10858.14 10858.14 | 10858.14 | 10858.14 | 10858.14 10858.14 10858.14 10858.14 10858.14
EGRESO MENSUAL 14960.86 |20501.96 | 20668.38 | 20837.68 | 21009.90 | 21185.08 | 21363.30 | 21544.58 21729.00 21916.60 22107.43 22301.56
PRESUPUESTO DE CAJA

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Ingreso mensual 0 12468.50 | 20164.77 25500.15 25940.21 26387.86 26843.23 27306.47 27777.70 28257.05 28744.69 29240.73
Egreso mensual 14960.86 | 20501.96 | 20668.38 20837.68 21009.90 21185.08 21363.30 21544.58 21729.00 21916.60 22107.43 22301.56
Saldo acumulado -14960.86 | -8033.46 | -503.61 | 4662.47 | 4930.31 | 5202.77 | 5479.94 | 5761.88 | 6048.70 6340.46 6637.25 6939.17
|CAPITAL DE TRABAJO -14960.86 |-22994.32| -23497.93 | -18835.46 | -13905.14 | -8702.37 -3222.43 2539.45 8588.15 14928.60 21565.86 28505.03

Elaboracioén: Autor

7.6. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

En el presente estudio de pre factibilidad, debido a que se va adquirir
numerosa cantidad de activos que van a ser necesarios para el proceso de
produccion del camote frito y también por el alto costo de adquirir la
maquinarias y equipos; ademas porque se aspira a adquirir todos los
bienes inmuebles, sin necesidad de pagar un arrendamiento; por tal se ha
decidido trabajar con el porcentaje de apalancamiento con el cual trabaja
la entidad financiera “Corporacion Financiera Nacional” quien financiara
este proyecto, por el 60% del activo a una tasa del 11% anual a 10 afios
plazo, mientras que el aporte de los socios ascendera al 40% de la

inversion total.
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Cuadro No.73

CREDITO DIRECTO CORPORACION FINANCIERA NACIONAL

DESTINO

BENEFICIARIO

MONTO

PLAZO

TASAS DE
INTERES

GARANTIA

REQUISITOS

Fuente:

Activo fijo: Obras civiles, maqguinaria, equipo, fomento

agricola y semoviente.

Personas juridicas sin importar la composicion de su
capital social (privada, mixta o pablica); bajo el control

de la Superintendencia de Compafiias.

Hasta el 70%; para proyectos nuevos.

Valor a financiar (en porcentajes de la inversion total):

Activo Fijo: hasta 10 afios.

11% hasta 10 afios.

La CFN se reserva el derecho de aceptar las garantias

de conformidad con los informes técnicos pertinentes.

Para créditos superiores a US$ 300,000 se requiere
completar el modelo de evaluacion que la CFN
proporciona en medio magnético.

Documentos varios

http://www.cfn.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=36

5
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Dado este nivel de ponderacién, el monto a financiarse por el préstamo adquirido, mas el

capital propio, se establece de la siguiente manera:

Cuadro No.74
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

FINANCIAMIENTO | CAPITAL SOCIAL |INVERSION
60% 40% 100%
349468.4476 232978.9651 582,447.41

Fuente: CEN, Cuadro de inversiones

Elaboracion: Autor

Cuadro No.75
TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA

TABLA DE AMORTIZACION
Capital 232,978.97
Interés 11.00%
Plazo (afios) 10
[Cuota $3,209.29 |
Fecha Cuota Interés Capital
12 27/12/2011 $3,209.29 $2,022.28 $1,187.01
24 21/12/2012 $3,209.29 $1,884.92 $1,324.36
36 16/12/2013 $3,209.29 $1,731.67 $1,477.62
48 11/12/2014 $3,200.29 $1,560.68 $1,648.61
60 06/12/2015 $3,200.29 $1,369.90 $1,839.38
72 30/11/2016 $3,209.29 $1,157.05 $2,052.23
84 25/11/2017 $3,209.29 $919.57 $2,289.71
96 20/11/2018 $3,209.29 $654.61 $2,554.68
108 15/11/2019 $3,209.29 $358.98 $2,850.30
120 09/11/2020 $3,209.29 $29.15 $3,180.13
$385,114.26 $152,135.30 $232,978.97

Fuente: Corporacién Financiera Nacional — Crédito Consumo Directo

Elaboracién: Autor
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7.7. PROYECCION DE INGRESOS

Para el célculo de ingresos, es necesario considerar que la empresa al
ofertar un producto nuevo en el mercado aun no cuenta con una marca
posicionada y valor percibido claramente establecido en el mercado, por
tanto el consumo no sera tan alto en los primeros meses, en consecuencia
se proyectaran los ingresos bajo un criterio conservador pero optimista,
haciendo uso del porcentaje de crecimiento medio que reporto el sector de

Snacks durante el afio 2009, como ya se menciond anteriormente.

Para las proyecciones se toma en cuenta los siguientes delineamientos:

o Capacidad de Planta

La maquinaria instalada tiene capacidad para producir 70 Kg/hrs. del
producto terminado, esto equivale a 14000 gramos para una jornada de 8
horas diarias. Cada Snack contiene 40 gramos de camote, pero como se
va a mantener un criterio conservador, entonces se tendra funcionando la
planta a un 32.4% de su capacidad instalada, asi se mantendra un
lineamento constante de produccion versus demanda y asi evitar excesos

productivos.
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Cuadro No.76
VOLUMEN DE PRODUCCION
Gramos Horas TOTAL

Capacidad instalada 70000 8 560000
Gramos por Snack 40 8 320
Unidades Horas TOTAL
Capacidad de produccion
maxima diaria 1750 8 14000
Produccion diaria X
demanda 4534
Capacidad utilizada 32.4%
Produccioén diaria 4534
Produccion mensual 22 99748
Produccién anual 12 1196976

Fuente: Proveedor maquinaria

Elaboracion: Autor

En el siguiente cuadro se observa el costo de la materia prima, por sacos

de 130 libras, para luego finalmente dejar expresada en costo por gramos.

Cuadro No.77
MATERIA PRIMA

Délares por | Cantidad/ Precio Precio US
Insumo saco Libra US/Libra /Gramo
Camote 20 130 0.1538 0.000339071

Fuente: Mercado Mayorista. Quito

Elaboracién: Autor

El peso del camote considerado en el cuadro ya viene descontado del
1.54% en desperdicio como es la céscara y cortes mindsculos que se

pierden en el proceso de fritura.
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7.8. CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO

Dada la actividad de tipo alimentario de la empresa, se ha tomado como
comparable a Kraft (Ver Anexo No.4), ya que el giro del negocio también
es la produccion y comercializacion de Snack, la diferencia radica en que
esta empresa se dedica a otras actividades como produccién de galletas,

confiteria, bebidas, etc.

(1-T*L

En la siguiente imagen se muestran los datos de la empresa comparable y
el célculo del beta desapalancado, aqui se va a suprimir el riesgo
financiero de la empresa comparable, para conservar solo el riesgo

operativo, el cual es similar a la empresa en cuestion.

Cuadro No.78
DATOS EMPRESA COMPARABLE

Datos Fmprosa Comparablefraft)

Bleta 053
Total Activos F 67.993.000
Total Pasivos F 40.6958.000
L 0,599
Paltica reinvercidn 0212
Paltica Dividendos 0,788
T 0229
Beta Desapalancado | 0,293

Elaboracion: Autor
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Luego de suprimir el riesgo financiero al beta comparable, se introduce el
riesgo financiero de la empresa, lo cual da como resultado el Beta de la

empresa, el cual se va a incorporar en el célculo de la TMAR.

Cuadro No.79
BETA DE LA EMPRESA

Datos de Iz Fmpresa

L 0,60
Paolitica reinvercian 0,60
Poltica Dividendos 0,40
T 019
Beta de Ia Empresd 0,649

Elaboracién: Autor

De esta forma se logra obtener un valor mas representativo, sensible,
transparente y objetivo para asi incorporarlo al estudio de pre factibilidad
por medio de la TMAR.

o Caélculo de la TMAR

Antes de calcular la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto
(VAN) del proyecto, se debe de estimar la tasa de descuento (TMAR) que
representa la rentabilidad minima exigida por parte de inversionista, en
base al riesgo en el cual se incurre al invertir en el mismo. Para ello se

utilizara la siguiente ecuacion:

re = }/Tf-l_/g(r;ﬂ_}/ff)—'_rthcua.

Donde:

r e : Rentabilidad exigida del capital propio
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r f: Tasa libre de riesgo

rm Tasa de rentabilidad del mercado

r f Ecua. : Riesgo pais del Ecuador: es un Indicador de los Bonos de los
Mercados Emergentes (EMBI, por sus siglas en inglés) que lo mide la
firma calificadora JP Morgan y calcula el grado de posible insolvencia de
una economia determinada, lo que permite a los agentes financieros

extranjeros establecer sus posibilidades de inversion. (EFE)™.
Reemplazando los datos:

re:
rf:2,20%

rm: -0,47%

B: 0.65

r f Ecua. : 8.25%

El indice de posible insolvencia de la economia ecuatoriana se redujo,
pese a la moratoria que el Gobierno declar6 sobre los bonos Global 2012
y 2030, por considerar que fueron contratados de forma irregular y por

otro lado. El indicador, que alcanz6 los mas altos niveles a fines del 2008

* http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/riesgo-pais-de-ecuador-bajo-867-puntos-en-
la-primera-quincena-de-enero-328606.html

% http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
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(5.069), cuando se declaré en moratoria, ahora muestra un menor riesgo,
que se atribuye a la puntualidad en los pagos®®.

Se obtiene:

re=2,20% + 0.65 (-0.47% - 2.20%) + 8.25%
re=8.71%

En la formula del CAPM, se ha considerado la tasa de retorno de los
Bonos de los Estados Unidos (T-BONDS) a 10 afios, puesto que viene
representada por la tasa libre de riesgo (2,20%), ya que dichos bonos son
considerados con cero riesgo de incumplimiento, mientras que la tasa de
rentabilidad del mercado se deriva del promedio de la variacion del precio
del indice Dow Jones (Ver Anexo No.5), se considerara una rentabilidad
promedio de exigencia por el accionista de -0,47%, la cual es negativa
debido a que el mercado en los Ultimos tiempos esta sufriendo una

recesion mundial

La tasa de impuesto que se utilizara sera del 19%, se considerara las leyes
tributarias ecuatorianas, las que indican que para la cantidad reinvertida se
pagara un impuesto a la renta de un 15% y para el porcentaje repartido en
dividendos el impuesto sera del 25%, por ultimo se va a utilizar el beta
calculado anteriormente, el cual es de 0.65.

Finalmente, la rentabilidad exigida por parte del inversionista viene dada

por:

% http://www.eluniverso.com/2010/03/02/1/1356/riesgo-pais-3-mil-puntos-un-ano.html
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re =1, (1=1)(d)+ (1-d)r,

Donde:

r d: Tasa de interés de la deuda
t: Tasa de impuestos

d: Nivel de endeudamiento

r e : Rentabilidad exigida del capital propio

Sustituyendo los datos:

rd=0,1040
T=0,19
d/v = 0,60
re=0,0871

Se obtendra: 8.4%

La TMAR debe corresponder a la mejor oportunidad de rentabilidad a la
que se renuncia por la utilizacién de los recursos en otra alternativa (costo

de oportunidad).

La tasa minima aceptable de rendimiento TMAR establece el rendimiento
que desean obtener los accionistas. Para el presente estudio de pre
factibilidad se considerd una tasa activa para crédito (con un plazo de 10
afios) en la Corporacion Financiera Nacional 11% y una tasa de riesgo
financiero de 4.31 como aversion al riesgo por parte del inversionista. Asi

se obtiene sumado a r k la tasa del 23.71%
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7.9. FLUJO DE CAJA

El principal objetivo de la elaboracion del estado de flujo de efectivo
consiste en identificar las causas de eventuales disminuciones o

incrementos de efectivo durante el horizonte de planeacién del proyecto®”.

Se incluyen los beneficios adicionales que obtiene el proyecto, como
consecuencia de la venta de los activos fijos depreciados a su valor de
desecho. Cabe recalcar que el terreno y las instalaciones fisicas no se
venden al final del décimo afio, dado que el gasto de inversion realizado
para adquirir estos activos fue amortizado antes de la ejecucion del

proyecto.

Tampoco se incluye el rubro para recuperacion del capital de trabajo
debido a que al realizarse la compra de maquinaria con mayor capacidad

productiva el proceso productivo no finaliza al 10mo afio.

57
SAPAG CHAIN, Nassir y SAPAG HAIN, Reinaldo, Preparacion y Evaluacién de Proyecto,
Cuarta Edicion. Mc Graw Hill Interamericana, Chile, 2000, 101-105pp.
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Cuadro No.80

FLUJO DE CAJA

PERIODO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ingresos por venta del producto 299,244 329,168 362,085 398,294 438,123 481,935 530,129 583,142 641,456 705,602
Ingresos por vta maquinaria y equipo 1,273 14,136 1,273 1,273 69,136
- Costos Fijos 130,297.63 | 130,297.63 | 130,297.63 | 130,297.63 | 130,297.63 | 130,297.63 | 130,297.63 130,297.63 130,297.63 130,297.63
- Costos Variables 115,725.88 | 120,343.25 | 125,625.01 | 131,689.94 | 138,683.44 | 146,784.83 | 156,216.94 167,258.96 180,263.72 195,681.22
- Gasto Intereses 24,957.87 23,389.47 21,639.57 19,687.18 17,508.86 17,316.34 17,122.05 16,925.98 16,728.11 16,528.43
- Depreciacion 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67
- Amortizacion activo intangible 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95
Utilidad Gravable - 2,099.99 24,775.44 55,433.42 86,256.40 | 135,406.59 | 158,447.04 | 196,129.77 238,296.72 285,077.01 401,867.80
- 15% utilidad a trabajadores - 315.00 3,716.32 8,315.01 12,938.46 20,310.99 23,767.06 29,419.47 35,744.51 42,761.55 60,280.17
- Impuesto a la renta (25%) - 446.25 5,264.78 11,779.60 18,329.49 28,773.90 33,670.00 41,677.58 50,638.05 60,578.87 85,396.91
Utilidad Neta - 133875 15,794.34 35,338.80 54,988.46 86,321.70 | 101,009.99 | 125,032.73 | 151,914.16 | 181,736.60 | 256,190.72
+Depreciacion 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67 30,054.67
+ Amortizacién activo intangible 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95 307.95
Utilidad después de Impuestos 29,023.87 46,156.96 65,701.42 85,351.07 | 116,684.32 | 131,372.60 | 155,395.34 182,276.77 212,099.21 286,553.34
- Activo Fijo + Intangible - 335,369.69 0.00 0.00 5,090.00 0.00 35,680.00 5,090.00 5,090.00| 265,680.00
- Inversion Capital de Trabajo - 23,497.93
+ Préstamo 232,978.97
Total Inversion Neta Propia - 125,888.7
- Amorizacién Deuda 13,553.56 15,121.96 16,871.86 18,824.25 21,002.57 21,195.09 21,389.38 21,585.45 21,783.31 21,983.00
+ Valor de Desecho 284,273.33
Flujo de Caja Neto - 125,888.66 15,470.31 31,035.00 43,739.56 66,526.82 60,001.75 | 105,087.51 | 134,005.96 160,691.32 185,225.90 283,163.68

Elaboracién: Autor
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7.10. CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO
(VAN)

El valor actual neto consiste en descontar al momento actual todos los
flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion
inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto del
proyecto®®.

Este método plantea que el proyecto debe aceptarse si el valor actual

neto es igual o superior a cero.

Cuadro No.81

CALCULO DEL VAN
- FLUJO DE | FACTOR DE FLUJO
ANO FONDOS |DESCUENTO| ACTUALIZADO
1 15,470.31 0.81 12,505.30
2 31,035.00 0.65 20,278.79
3 43,739.56 0.53 23,102.55
4 66,526.82 0.43 28,403.87
5 60,001.75 0.35 20,708.08
6 105,087.51 0.28 29,317.19
7 134,005.96 0.23 30,219.72
8 160,691.32 0.18 29,292.33
9 185,225.90 0.15 27,293.45
10 283,163.68 0.12 33,727.91
TOTAL 254,849.21
INVERSION INICIAL -125,888.66
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 128,960.56

Elaboracion: Autor

7.11. CALCULO DE LA TASA INTERNA DE
RETORNO (TIR)

Es aquella tasa de interés que iguala el valor actualizado del flujo de

ingresos con el valor actualizado del flujo de costo, o es aquella tasa

%8 http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto
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de interés que hace que el valor presente estudio sea igual a cero,
midiendo la rentabilidad del dinero que se mantendria dentro del

proyecto®.

Para apoyar la idea de rentabilidad encontrada es necesario determinar
la tasa que permite volver a cero al valor actual neto.

La metodologia utilizada sera la busqueda sucesiva de tasas hasta
encontrarla.

Un estudio de pre factibilidad es conveniente cuando la TIR es mayor

que la tasa de oportunidad.

TIR 40.37%
TMAR 23.71%

La tasa interna de retorno obtenida del flujo de caja del proyecto es de
40.37%, valor superior a la tasa de descuento, por lo tanto respalda la

rentabilidad del estudio.

7.12. PERIODO DE RECUPERACION DE LA
INVERSION (PAYBACK)

“Este metodo de evaluacion de proyectos indica el plazo en que la
inversion original se recupera con las utilidades futuras”®.

La acumulacion del VAN permite verificar que la recuperacién se da
en tres afios, ocho meses y tres dias. Este tiempo de recuperacion debe

entenderse de que es positivo porque se consigue a mediano plazo.

%9 www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/.../6467/5/Capitul0%205.doc

60 http://es.mimi.hu/economia/periodo_de_recuperacion.html
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El periodo de recuperacion brinda mayores garantias a la empresa
Camosnack Cia. Ltda. al hacer del estudio mas confiable y sobretodo
atractivo para el inversionista.

Calculo:

Ultimo periodo no recuperado + (1* Flujo acumulado recuperado)

Flujo acumulado Gltimo periodo no recuperado

Cuadro No.82

PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION
Periodo Flujo de caja Flujo acumulado
0 - 125,888.66 |- 125,888.66
1 15,470.31 |- 110,418.34
2 31,035.00 |- 79,383.35
3 43,739.56 |- 35,643.79
4 66,526.82 30,883.04
5 60,001.75 90,884.79
6 105,087.51 195,972.30
7 134,005.96 329,978.26
8 160,691.32 490,669.59
9 185,225.90 675,895.49
10 283,163.68 959,059.16

Fuente: Flujo de caja

Elaboracién: Autor

Payback= 3+ 30.883,04 = 3.86 (Tres afios, 8 meses, 6 dias)
35.643.79
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7.13. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

El Estado de Resultados, también conocido como Cuenta de
Resultados, o Estado (o Cuenta) de Ganancias y Pérdidas, es un
informe financiero que muestra los ingresos y gastos que ha obtenido
la empresa en este caso al finalizar su primer ejercicio econémico®,
para lo cual los datos para su elaboracion se obtienen dentro de un

esquema de proyecciones tanto de ingresos como de gastos.

Cuadro No.83

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
DICIEMBRE 2011
VENTAS
Ingresos totales 299,244.00
Costo de ventas 13,199.69
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 286,044.31
GASTO ADMINISTRACION
Materiales indirectos 117,097.94
GASTO PRODUCCION
Material directo 92,006.09
Generales de fabricacion 23,719.79
GASTO DE VENTAS
Publicidad y propaganda 6,000.00
GASTO FINANCIERO
Gasto intereses 24957.87
Subtotal 263,781.69
UTILIDAD ANTES DE PART.TRABAJADORES 22,262.62
15% participacion trabajadores 3,339.39
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 18,923.23
25% impuesto a la renta 4,730.81
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 14,192.42

Elaboracién: Autor

61 http://www.crecenegocios.com/como-elaborar-un-estado-de-resultados/
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El valor de la utilidad neta del ejercicio serd tomado para efectos del
calculo del Balance de Situacion proyectado, como se muestra en el
Anexo No. 7.

7.14. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite
determinar el momento en el cual las ventas cubrirdn exactamente los
costos, expresdndose en valores, porcentaje y/o unidades, ademas
muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la empresa cuando

las ventas excedan o caen por debajo de este punto®.

Calculo:

Costo Fijo
Punto Equilibrio = 1 - (Costo Variable)
Ventas
130,297.63

Punto Equilibrio = 1 _ 115,725.88

299,244.00

Punto Equilibrio = 130,297.63
0.6133

Punto Equilibrio = 212,462.86 US$ anuales

62 http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/30/epe.htm
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El siguiente andlisis del punto de equilibrio se refiere a las unidades,
empleando para este andlisis los costos variables, asi como el Punto de
Equilibrio obtenido en valores y las unidades totales producidas,

empleando la siguiente formula:

Punto de equilibrio en unidades = costos fijos x unidades producidas

Ventas totales — Costos Variables

Calculo:

Punto Equilibrio (Q) = 155,963,133,572.93 849,851 unds.
183,518.12

Para que la empresa esté en un punto en donde no existan perdidas ni
ganancias, se deberan vender 849.851 unidades, considerando que

conforme aumenten las unidades vendidas, la utilidad se incrementara.

El andlisis que resulta del punto de equilibrio en sus modalidades,
ayuda al empresario a la toma de decisiones en las tres diferentes
vertientes sobre las que cotidianamente se tiene que resolver y revisar
el avance de una empresa, al vigilar que los gastos no se excedan vy las

ventas no bajen de acuerdo a los pardmetros establecidos®.

63 http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/30/epe.htm
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7.15. RAZON COSTO BENEFICIO

Se denomina indice de rentabilidad, y consiste en la razén del valor

presente de los flujos de caja y la inversion inicial®*.

Este analisis busca determinar cuédnto dinero se produce por la
inversion montada. En teoria maneja cuanto se gana por cada ddlar

invertido, para lo cual utiliza la siguiente ecuacion:

Costo / beneficio=  Inversidn total + Valor actual neto

Inversion total

RELACION COSTO & BENEFICIO

582,447.41 + $128,960.56
582,447.41
$ 711.407.97 1.22
582,447.41

Por cada ddlar invertido se recuperan 1.22 doélares. Al ser este indice

mayor que 1 se considera rentable el estudio de pre factibilidad.

7.16. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad permite conocer el impacto que tendran las

diversas variables en la rentabilidad del proyecto®.

64 http://www.gacetafinanciera.com/PROYECTOS.htm
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Para realizar el anédlisis de sensibilidad es necesario generar un
escenario optimista y otro pesimista para el andlisis en cuestion,
dentro del cual afectan variables principales del proyecto como: nivel
de ingresos, costos operacionales, volumen de ventas, cantidad de

financiamiento, etc.

7.16.1. Escenario Optimista

1.- Ventas: se incrementa el volumen de ventas en un 10% debido al
crecimiento de ingresos personales.
2.- Costos: Disminuyen los costos variables en un 10% debido a

subsidios del gobierno.

VAN $256,939.23
TIR 57.59%
TMAR 23.71%

RELACION COSTO & BENEFICIO

581,943.80 + $256,939.23
581,943.80
$ 838,883.03 1.44
581,943.80

% MENESES, Alvarez, Edilberto, Preparacion y Evaluacion de Proyectos”, 4ta

Edicion.
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7.16.2. Escenario Pesimista

1.- Ventas: Se disminuye el nivel de ventas en un 10% debido a una
crisis econdmica del pais.
2.- Costos: Se incrementan los costos variables en un 10% debido a un

alza de precios de los insumos.

VAN $981.88
TIR 23.84%
TMAR 23.71%

RELACION COSTO & BENEFICIO

581,943.80 + $981.88
581,943.80
$ 582,925.68 1.0
581,943.80

Como se observa en el escenario pesimista el estudio de pre
factibilidad demuestra que un incremento superior al 10% en costos
variables y al mismo tiempo una reduccién del 10% en volumen de
ventas situaria a la TIR por debajo de la TMAR, haciendo no viable el

estudio.
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o Sensibilidad de la Tasa Interna de Retorno

Cuadro No.80
ANALISIS DE SENSIBILIDAD TIR

COSTOS DE COSTOS DE SENSIBILIDAD
SENSIBILIDAD |BENEFICIOS INVERSION OPERACION COMPUESTA TIR

+25% 92.3% 33.5% 1.0%| |-25%BNF+25%CST.TOT
+20% 81.5% 34.8% 8.8%|] |-2096BNF+20%CST.TOT
+15% 70.9% 36.0% 16.4%| |-15%BNF+15%CST.TOT.
+10% 60.6% 37.4% 24.2%| |-109%BNF+10%CST.TOT. 1.3%
+5% 50.4% 38.8% 32.1%| |- 5%BNF+5%CST.TOT. 21.2%

-5% 30.4% 42.0% 49.0%| |+ 5%BNF-5%CST.TOT. 61.7%
-10% 20.2% 43.7% 57.9%| |+10%BNF-109%CST.TOT 86.3%
-15% 9.2% 45.6% 67.1%| |+15%BNF-15%CST.TOT. 114.9%
-20% -3.9% 47.7% 76.7%| |+20%BNF-209%CST.TOT 148.1%

Elaboracién: Autor

Al realizar variaciones porcentuales de la TIR de beneficios, costos de

inversion y costos de operacion, el rubro mas sensible son los

beneficios, ya que un decremento superior al

(-5%) en la TIR de

dicho rubro, podria situar la tasa interna de retorno por debajo de la

TMAR, restando la rentabilidad esperada.

En la sensibilidad compuesta el efecto es similar; al realizar

variaciones superiores al 5% en la TIR de beneficios y al mismo

tiempo decrementos superiores al 5% en la TIR de costos totales, se

ubicaria por debajo de la TMAR, rentando la rentabilidad esperada.
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CAPITULO VIII

8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
8.1. CONCLUSIONES

En relacién al mercado interno de comercializacion del nuevo
producto Snack de Camote frito enfocado inicialmente al segmento
objetivo del sur de Quito, se pueden emitir las siguientes

conclusiones:

o El mercado objetivo seleccionado brinda a Camosnack un
nicho de negocios muy atractivo dadas las condiciones de la
demanda potencial, la ausencia de competencia directa por
tratarse de un producto nuevo en el mercado; pero el mercado
de sustitutos es variado y representa una competencia

indirecta.

o El nivel de conocimiento del producto por parte del
consumidor objetivo es significativo, por tanto se puede decir
que existe mercado para el Camote Frito como un Snack

alternativo.

o La falta de una competencia directa brinda a Camosnack
elementos atractivos donde se puede desarrollar un importante
liderazgo y crecimiento empresarial, mejorando a corto y
mediano plazo la rentabilidad del mismo, donde la tendencia
muestra crecimientos en el ingreso y tolerancia en la

variabilidad de costos.
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La necesidad tangible del mercado objetivo por contar con un
alimento innovador y nutritivo en relacién a los Snacks
conocidos, generan una amplia posibilidad para que el estudio
de factibilidad ingrese con eficiencia desde su puesta en

marcha.

El estudio al ser elaborado bajo un criterio conservador, tiene
gran potencial de rendimiento, no solo por la aceptabilidad y
tendencias de consumo del mercado sino porgue ofrece buenas
alternativas de crecimiento acompafiadas de una excelente

infraestructura y ubicacion.

Como todo proyecto, existe la necesidad de trabajo en equipo
formado por una seleccidn rigurosa de personal para garantizar
una produccién de calidad y correcta atencion y servicio,

factores claves del desarrollo y éxito del presente estudio.

La correcta seleccion de las estrategias de ingreso se
constituye en un paso fundamental para cumplir los objetivos
planteados y estos deben apoyarse en todas las herramientas

administrativas posibles.

El impacto ecoldgico que genera el proyecto es minimo ya que
se han considerado como politicas de adquisicion criterios de
reciclaje 'y para el trabajo del personal habitos y

comportamientos encausados a conservar el medio ambiente.

El analisis se enfoca en los habitos y comportamientos del

mercado y se cuenta con gran flexibilidad para el manejo y
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operatividad de la produccion al emplear inicialmente apenas

el 32.4% de la capacidad maxima instalada.

o A medida que aumenta la demanda total, aumenta también el
total de Snacks comercializados haciendo que el flujo de caja

maneje utilidades netas crecientes a mediano plazo.

En relacién a los estudios financieros realizados se pueden emitir las

siguientes conclusiones:

o Pese al criterio conservador al cual se sometid el proyecto,
durante su analisis financiero, el mismo resulto
econdémicamente factible, al ser la rentabilidad ofrecida por el
proyecto (TIR) mayor que la minima rentabilidad exigida por
el inversionista (TMAR), resultado corroborado por el valor
actual neto del proyecto (VAN) que es positivo. De igual
manera la razén costo beneficio es mayor a 1, el periodo de
recuperacion de la inversion es a mediano plazo y el punto de
equilibrio de la cantidad respecto al volumen demandado no es
alto por lo que se puede alcanzar a cubrir los costos incurridos

sin la necesidad de un gran esfuerzo productivo.

o Las técnicas utilizadas en el presente proyecto fueron las del
Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno, Costo Beneficio,
Pay back, todas ellas mostraron resultados de rentabilidad,
recuperacion de inversion, con posibilidad de hacer uso del
apalancamiento financiero si las condiciones externas del

sector asi lo ameriten.
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o No es posible conocer el futuro, por lo que el riesgo no es
nulo, no obstante las perspectivas analizadas muestran la
capacidad de generar utilidad a mediano plazo sin necesidad
de emplear un alto porcentaje de capacidad instalada lo cual

genera mayor confianza para inversion.

8.2. RECOMENDACIONES

Analizando las conclusiones obtenidas y en base a toda la
investigacion realizada, es posible citar varias recomendaciones
dirigidas a ingresar con éxito en esta nueva propuesta y alternativa

para la empresa Camosnack:

o Es necesario desarrollar estrategias eficientes a nivel
publicitario que fortalezcan el ingreso del producto al mercado
ya que al ser una alternativa nueva e innovadora, esta no tiene
datos historicos reales que den garantias de la reaccion sobre

los cambios tecnolégicos que puedan incidir a futuro.

o Es responsabilidad de Camosnhack mantener atractiva la
presentacion del producto, procesos de administracion vy
produccién claramente definidos y controlados y mantener un

impacto minimo del proceso productivo en el medio ambiente.

o Camosnack debe buscar siempre alternativas de calidad en su
produccion a precios asequibles y costos atractivos. Debera
procurar mejorar los rangos de utilidad a los presentados al
final de su vida util para poder diversificar y mantener la

empresa en operacion por mas tiempo, con la posibilidad de
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lanzar nuevas lineas de productos Snacks a partir de estudios

de mercado que afiancen la imagen de la marca Camosnack.

Para la consecucion de los objetivos, debe formarse un
eficiente equipo de trabajo que apoye toda fase del desarrollo

del mismo, el cual debe ser poli funcional y multidisciplinario.

Utilizar la mayor cantidad de técnicas probadas que den
garantia de los pasos que toma el proyecto para garantizar su

eficiencia.

El analisis de sensibilidad aplicado al flujo de caja presenta
varias alternativas que representan los escenarios posibles de
ocurrencia 'y  brindan informacion que  minimiza

considerablemente el riesgo de inversion.

Por los resultados obtenidos en los diversos analisis realizados:
mercado, técnicos y financieros se recomienda poner en

marcha el estudio como proyecto de inversion.
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de Compafiias.

http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/ - Tramites Ciudadanos.
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http://www.micip.gov.ec/
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http://www.monografias.com/trabajos31/fritura-alimentos/fritura-alimentos.shtml#aceite
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ANEXO No. 1
TERRENO OPCION No. 1

2362-espectacular-terreno-cerca-quicentro-sur-_JM

BEECZROIERE

http... < BiD.. 2] Farm.. g Tram... &% YouT... £7 Inic... ©! Yaho... () Web ...

Precio Final:  y$§S 18,000 .m
Vendedor: LIFE LIFE (1)
Purtaje cel vencecor. 1

100% calficaciones posmI (O% NeQIDAE)
WieTon Oesor Q2027200 | VEr reoutacion
Yer 008 MO Ol VeCRo0!

Teléfono: * (09) 9111309
Contactar. T 9 OTeQunE) B VenOROD:
Ubicacidn: Quito - SIN 07

Finalza en: 19d 235 (17/022010 09:00)

Visitas 195

Precio final: U$518,000 Comprar

v Energia Eléctrica v Red Telefonica v Agua Potable

Descripcion: Espectacuiar Terreno en Cuitumbe Cerca del Cuicentro Sur
, W T - e

ATENCION...

Espectacular terreno ubicado tras el centro comercial Quicentro Sur.
De 400 mtrs. cuadrados totalmente planos.

Conjunto residencial de 10 lotes totalmente independiente y seguro.
TODOS LOS DOCUMENTOS EN REGLA Y AL DIA.
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TERRENO OPCION No. 2

D;’Buscar'1>®| @' 5:

> merc.. @| http... 2 BiD... g&| Farm... -Tram... &’é\"ouT.‘. £7 Inic... @! Yaho.. [ Web ..

Terreno | Pichincha ( Quito ) | Quito | 450 m* | Venta
Precio Final: U$S 40,000 )

/endedor: LIFE.LIFE (1)

Puntaje del vendedor: 1

100% calificaciones positivas (0% negativas’
Miembro desde: 02/02/2008 | Ver reputacidn
Wer otros inmuebles del vendedor

Teléfono: [E (09) 9111309
Contactar: Hazle una pregunta al vendedor
Ubicacidn: Clito - B 636

Finaliza en: 19d 23h (17/02/2010 09:00)

Visitas: 104

6 Fot
m Haz dicen IL fatun::rs ampliarla m {:} Sequir de cerca este articule [~ Enviale este articulo a un amigo
Caracteristicas Generales
Areade ?

.. Area de terreno . o
construccion 90 () 450 Antigiiedad:  Max 10 afios
(m?): )

|Adicionales:
v Energia Eléctrica v Red Telefonica v Agua Potable
v Acceso Asfaltado

TERRENO DE 450 METROS CUADRADOS.

CUENTA CON TRES DEPARTAMENTES Y MUCHO
TERRENO PARA SEMBRAR.

ESTA UBICADO AL CENTRO DE LA CIUDADELA LA
ECUATORIANA AL SUR DE QUITO
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TERRENO OPCION No. 3

.ec/MEC-5838585-terreno-en-venta-_JM

Er‘.‘Buscar'+§| @' &

» merc... @] http... < BiD.. @) Farm... -Tram... YouT... £7 Tnic... @' Yaho... [ Web ..

1L 1L
Inmuebles -+ Terreno -+ Venta Articulo: #5838595

Terreno | Pichincha { Quito ) | Mejia | 4785 m* | Venta
Precio Final: U$S 14,200 i)
Vendedor: MAURICIOVALLA {0)nvevo

Puntaje del vendedor: 0

0% calificaciones postivas (0% negativas)
Miembro desde: 20/12/2008 | Ver reputacion
Ver otros inmuebles del vendedor

Teléfona: [ (02) 2320931

Contactar: Hazle una pregunta al vendedor
Ubicacién: Mejia - El Tambo 3 lote 47 47
Finaliza en: 27d 2h (24/02/2010 12:34)
Visitas: 92

Precio final: U$S 14,200 I Comprar

I::I [E Fotos] I”I i B 5 B _
-Q} Seguir de cerca este articulo [ Enviale este articulo a un amigo

Haz clicen |a foto para ampliarla

Caracteristicas Generales

Area de g
construccién 478 Area deterreno g Astigiiedad:
. (m?):
(m?):
A dicionales:
v Energia Eléctrica v Agna Potable

VENDO URGENTE
478.5 M2
SECTOR CUTUGLAGUA
BARRIO TAMBO # 3
CALLE GUSTAVO BAROJA LOTE #47
Valor $14.200 negociables, MIRA LAS FOTOS Y
COMUNICATE SOLAMENTE INTERESADOS

Es al sur de Quito, pasando Guamani, pasando el antiguo
peaje, ahi en las fotos tienes un croquis para que puedas

llegar o también si te contactas nos ponemos de acuerdo y
te puedo llevar a conocer, gracias.
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COTIZACION VEHICULO

MercadoLibre: CAMION CHEVROLET NPR 2006 - U$S 26000.00 Pagina 1 de 2

Volver al listado Autos Motosy Otros  Otros Vehiculos

CAMION CHEVROLET NPR 2006

2006 U$S 26.000

Guayas - Duran

WILSONSALVADOR1977
Vendedor: (084) 151585

Compartir Sequir esta publicacién

i\
& ﬁ ﬁ m ﬁ > Publicacién #5855529 Denunciar publicacién

Descripcion

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-5855529-camion-chevrolet-npr-2006-_JM 08/02/2010
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ANEXO No. 2
MODELO DE EVALUACION DE 360 GRADOS

FORMULARIO PARA EVALUACION DE COMPETENCIAS POR 360 GRADOS

SLAVE DE CALIFICACION
\o aplica: El comportamiento o comp noes io para la ejecucién del puesto, o no es responsabiidad del mismo 0
Bajo dominlo: El evaluado atn no domina la ia, existen miltiples 2 que puede mejorar y desarrolar 1
Se dentro del dar minimo ! mmmvh&wdmﬂn 2
Mbdmhb.Sc enla ria de pero eln puede de ciertos 3
4

Wéximo dominlo: Muestra fotal dominio de la conducta, puede ejecutaria sin supervisidn y ensefiaria a los demés

PENSAMIENTO ESTRATEGICO

I en datos, i 5 dencias que no resuftan obvias a los demas
zmammymmmmmmmwm
3. Resliza decisiones correctas en el corto piazo, sin sacrificar resutados en el largo piazo

4. Es proactivo, se anficipa a las oporiunidades y obsticulos del negocio

5. Es capaz de entender la forma en a que el entomo externo, el mercado y las tendencias afectan &l negocio

LIDERAZGO DE CAMBIO A
1. C: una visidn, y direccié wudcmu-ryu-alusm 0
12, Busor actvamante informacion, toma veniaje de iieas y p 0.
13. Asume rieegos ra2onables y apropiados fold
14, Es capaz de confrontar a los demés y trabejer pars resolver dificles (o]
15. D corajey durante de crisis 0 cambio o
ORIENTACION A RESULTADOS - O
15. de pero (e}
16. Asigna responsabilidsdes, en bass a A stablecidas 0
17. D pasién por y ganar enel (o3
18. Demuestra perseverancia y empuje en e logro de ies metas (o]

18. Minimiza la burocracia y los procesos Insficientes que perjudican el enfoque en el clients y Jos resultados

g5

DESARROLLO DE OTROS

16. Construye un ambients que hace que el frabejo sea recompensants y divertido

17. Es capaz de formar equipos de trabejo de aito desempefio, orientados &l logro de ias metas
mkmwesymummmmm

19. Allenta a las L} efectivo
mwmahduwmdmms.qm-mm idades de jento y

COMUNICACION EFICIENTE

21. Comunica de forma ciara las ideas, pienes y prioridades 2 fos demés

22. Alients a la honesta expresion y al debate de distintos puntos de vista @ ideas

23. Mi alos demss delos pera eviter la resistencia u oposicion frente & los mismos
A, mwmmmmmmumm

25 Qa rn al annun ra ina dambe
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CLAVE DE CALIFICACION

No aplica: Ei comportamiento o compstencia no es necesario para la sjecucion del puesto, o no es responsabiidad del mismo
wmsmmmmhwmmw“mmym

~N -

F Se dentro del esténdar minimo pero puede mejorar y fortaiecer et desempefio
Alto Se muestra enla ria de pero ain puede desarrollar ciertos comportamientos
Méximo k total dominio de la puede e sin supervisién y enssfiaria a los demas

PROCESO DE LA VENTA

26. Posee la capecidad para fjar a cada miembro del equipo, loa objefivos y planes de mercado de forma
Mymmhmmhw

27. Conoce los productios, empagques, tajas y precios de cada SKU's
QMWMMﬁm&mmmmm&
compra, volumen, eic.)

28. G y apiica los de p publicidad, plaza y precio, para cumplir con esténdares de
ejecucin en el punio de venta.

30, Administre de forma efectiva e presup p y# de ventas

SERVICIO AL CLIENTE

31. Demuestra actitud de servicio y una ion at de les expectatives del chente

32. Se esfuerza por obtener y sostiene releciones personaiizadas con cada cliente, sin importar su
ciesificacién

33. Da a conocer 8 los clientes ei beneficios de las marcas y del conelp de
mmumammmm

34. Muestra y de su chentes, es capaz de sugerir cursos de sccién
que les
ucumwmmwam ok 1 que permitan obtener la
leaitad de loa clentes en ei largo plazo

NEGOCIACION

38. Ulnmnduye-ﬂ-doeummdonmeumﬂmmm

37. Posee un plan adecuado pare hacer frents a ies resist u icit QOCH que resiza
con diverscs grupos de interés B

38. Capaz de generar para iar loe

36. Muestra dominio de i mismo y aut i en dificiles y confictiy

40. Al momento de negociar es directo, firme v persussivo
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- Comentarios y Observaciones Escritas

Por favor responda a las siguientes preguntas. Al escribir sus comentarios, sea lo mas
especifico posible, incluya ejemplos de las conductas efectivas e inefectivas de la persona
evaluada, asi como recomendaciones que lo ayudarian a mejorar su desempefio. Sus
comentarios se transcribiran y formaran parte del reporte final de evaluacion.

1. ¢Cuales considera usted que son, las mayores fortalezas del individuo?

2. ;Cudles considera usted que son las principales areas de oportunidad del evaluado?
Mencione aquellos aspectos que podrian estar afectando su desempeiio laboral.

3. (Que consejos le daria al evaluado para ayudarlo a mantener y desarrollar sus
competencias de manera que estas impacten positivamente su desempefio?

Muchas gracias por su Colaboracion

Por favor devuelva este formulario en sobre cerrado al
Departamento de Recursos Humanos a mas tardar el dia:
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Apéndice 8

Preguntas Evaluacién del Desempeiio 360 Grados
Guia para la Elaboracién del Plan de Accién Personal

Nombre Evaluado:
Puesto:
Periodo de Evaluacién:

1. De acuerdo a los resultados obtenidos ¢ Cuales son sus 3 principales
fortalezas?

2. ;Qué puede continuar haciendo para mejorar y mantener sus
fortalezas?

3. De acuerdo a los resultados ¢ Cuéles son sus 3 principales debilidades?

4. ;Qué acciones puede emprender para convertir sus debilidades en
fortalezas?

5. ¢Que competencias representan la mayor oportunidad de desarrolio, de
manera que se influyan positivamente en la forma en que los demas lo
perciben?

6. ¢(Qué recursos necesitard para cumplir con las acciones amiba
mencionadas?

7 z;Qué resultados espera obtener a través del plan de accién?
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3. ¢Qué personas se encuentran involucradas o afectadas por el plan de

accion?

3. ¢Qué obstaculos podria enfrentar al momento de ejecutar el plan?

10. ¢, Como y cuando pondra en marcha el pian de mejora?

11. ¢ De qué forma evaluara el progreso y los avances del plan?

Firma Evaluado:
Firma Jefe inmediato:

Fecha:
Firma recibido RRHH:
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ANEXO No. 3

ASPECTOS RELEVANTES, CODIGO DE TRABAJO

Capitulo IV
De las obligaciones del empleador y del trabajador
Art. 42.- Obligaciones del empleador.- Son obligaciones del empleador:

Inciso:

13. Tratar a los trabajadores con la debida consideracién, no infiriéndoles
maltratos de palabra o de obra;

14. Conferir gratuitamente al trabajador, cuantas veces lo solicite,
certificados relativos a su trabajo.

Cuando el trabajador se separare definitivamente, el empleador estara
obligado a conferirle un certificado que acredite:

a) El tiempo de servicio;

b) La clase o clases de trabajo; v,

c) Los salarios o sueldos percibidos;

15. Atender las reclamaciones de los trabajadores;

17. Facilitar la inspeccion y vigilancia que las autoridades practiquen en los
Locales de trabajo, para cerciorarse del cumplimiento de las disposiciones de
este Codigo y darles los informes que para ese efecto sean indispensables.

31. Inscribir a los trabajadores en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social, desde el primer dia de labores, dando aviso de entrada dentro de los
primeros quince dias, y dar avisos de salida, de las modificaciones de
sueldos y salarios, de los accidentes de trabajo y de las enfermedades
profesionales, y cumplir con las deméas obligaciones previstas en las leyes
sobre seguridad social;

33. El empleador publico o privado, que cuente con un nimero minimo de
veinticinco trabajadores, esta obligado a contratar, al menos, a una persona
con discapacidad, en labores permanentes que se consideren apropiadas en
relacion con sus conocimientos, condicion fisica y aptitudes individuales,
observandose los principios de equidad de género y diversidad de
discapacidad, en el primer afio de

vigencia de esta Ley, contado desde la fecha de su publicacion en el Registro

Oficial.

Art. 44.- Prohibiciones al empleador.- Prohibase al empleador:

a) Imponer multas que no se hallaren previstas en el respectivo reglamento
interno, legalmente aprobado;

b) Retener més del diez por ciento (10%) de la remuneracion por concepto
de multas;
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i) Sancionar al trabajador con la suspension del trabajo;

k) Obstaculizar, por cualquier medio, las visitas o inspecciones de las
autoridades del trabajo a los establecimientos o centros de trabajo, y la
revision de la documentacion referente a los trabajadores que dichas
autoridades practicaren;

CAUSAS DE VISTO BUENO

Art. 172.- Causas por las que el empleador puede dar por terminado el
contrato.- EI empleador podra dar por terminado el contrato de trabajo,
previo visto bueno, en los siguientes casos:

1. Por faltas repetidas e injustificadas de puntualidad o de asistencia al
trabajo o por abandono de éste por un tiempo mayor de tres dias
consecutivos, sin causa justa y siempre que dichas causales se hayan
producido dentro de un periodo mensual de labor;

2. Por indisciplina o desobediencia graves a los reglamentos internos
legalmente aprobados;

3. Por falta de probidad o por conducta inmoral del trabajador;

4. Por injurias graves irrogadas al empleador, su conyuge o conviviente en
union de hecho, ascendientes o descendientes, 0 a su representante;

5. Por ineptitud manifiesta del trabajador, respecto de la ocupacién o labor
para la cual se comprometio;

6. Por denuncia injustificada contra el empleador respecto de sus
obligaciones

en el Seguro Social. Mas, si fuere justificada la denuncia, quedara asegurada
la estabilidad del trabajador, por dos afios, en trabajos permanentes; v,

7. Por no acatar las medidas de seguridad, prevencion e higiene exigidas por
la ley, por sus reglamentos o por la autoridad competente; o por contrariar,
sin debida justificacion, las prescripciones y dictamenes médicos.

Art. 46.- Prohibiciones al trabajador.- Es prohibido al trabajador:

a) Poner en peligro su propia seguridad, la de sus compafieros de trabajo o la
de otras personas, asi como de la de los establecimientos, talleres y lugares
de trabajo;

b) Tomar de la fabrica, taller, empresa o establecimiento, sin permiso del
empleador, Gtiles de trabajo, materia prima o articulos elaborados;

c) Presentarse al trabajo en estado de embriaguez o bajo la accién de
estupefacientes;

d) Portar armas durante las horas de trabajo, a no ser con permiso de la
autoridad respectiva;

e) Hacer colectas en el lugar de trabajo durante las horas de labor, salvo
permiso del empleador;

f) Usar los Utiles y herramientas suministrados por el empleador en objetos
distintos del trabajo a que estan destinados;
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g) Hacer competencia al empleador en la elaboracién o fabricacién de los
articulos de la empresa;

h) Suspender el trabajo, salvo el caso de huelga; e,

i) Abandonar el trabajo sin causa legal.

Art. 63.- Exhibicion de horarios de labor.- En todo establecimiento de
trabajo se exhibira en lugar visible el horario de labor para los trabajadores,
asi como el de los servicios de turno por grupos cuando la clase de labor
requiera esta forma. Las alteraciones de horario a que dieren margen la
interrupcidn y recuperacion del trabajo seran publicadas en la misma forma.
Art. 173.- Causas para que el trabajador pueda dar por terminado el
contrato.- El trabajador podra dar por terminado el contrato de trabajo, y
previo visto bueno, en los casos siguientes:

1. Por injurias graves inferidas por el empleador, sus familiares o
representantes al trabajador, su conyuge o conviviente en union de hecho,
ascendientes o descendientes;

2. Por disminucion o por falta de pago o de puntualidad en el abono de la
remuneracion pactada; y,

3. Por exigir el empleador que el trabajador ejecute una labor distinta de la
convenida, salvo en los casos de urgencia previstos en el articulo 52 de este
Cadigo, pero siempre dentro de lo convenido en el contrato o convenio.

Art. 183.- Calificacion del visto bueno.- En los casos contemplados en los
articulos 172 y 173 de este Cdédigo, las causas aducidas para la terminacion
del contrato, deberan ser calificadas por el inspector del trabajo, quien
concederd o negara su visto bueno a la causa alegada por el peticionario,
cifiéndose a lo prescrito en el capitulo "Del Procedimiento".

La resolucion del inspector no quita el derecho de acudir ante el Juez del
Trabajo, pues, solo tendra valor de informe que se lo apreciara con criterio
judicial, en relacién con las pruebas rendidas en el juicio.

Art. 185.- Bonificaciones por desahucio.- En los casos de terminacion de la
relacién laboral por desahucio solicitado por el empleador o por el
trabajador, el empleador bonificara al trabajador con el veinticinco por
ciento del equivalente a la Gltima remuneracién mensual por cada uno de los
afios de servicio prestados a la misma empresa o empleador.

Mientras transcurra el plazo de treinta dias en el caso de la notificacion de
terminacion del contrato de que se habla en el articulo anterior pedido por el
empleador, y de quince dias en el caso del desahucio solicitado por el
trabajador, el inspector de trabajo procedera a liquidar el valor que
representan las bonificaciones y la notificacion del empleador no tendra
efecto alguno si al término del plazo no consignare el valor de la liquidacion
gue se hubiere realizado.

Lo dicho no obsta el derecho de percibir las indemnizaciones que por otras
disposiciones correspondan al trabajador.

Art. 188.- Indemnizacién por despido intempestivo.- EI empleador que
despidiere intempestivamente al trabajador, serd condenado a indemnizarlo,
de conformidad con el tiempo de servicio y segun la siguiente escala:
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Hasta tres afios de servicio, con el valor correspondiente a tres meses de
remuneracion; v,

De mas de tres afos, con el valor equivalente a un mes de remuneracion por
cada afio de servicio, sin que en ningin caso ese valor exceda de veinte y
cinco meses de remuneracion.

La fraccion de un afio se considerard como afio completo.

El célculo de estas indemnizaciones se hara en base de la remuneracion que
hubiere estado percibiendo el trabajador al momento del despido, sin
perjuicio de pagar las bonificaciones a las que se alude en el caso del articulo
185 de este Cadigo.

Si el trabajo fuere a destajo, se fijard la remuneracion mensual a base del
promedio percibido por el trabajador en el afio anterior al despido, o durante
el tiempo que haya servido si no llegare a un afio.

En el caso del trabajador que hubiere cumplido veinte afios, y menos de
veinticinco afos de trabajo, continuada o interrumpidamente, adicionalmente
tendra derecho a la parte proporcional de la jubilacién patronal, de acuerdo
con las normas de este Cédigo.

Las indemnizaciones por despido, previstas en este articulo, podran ser
mejoradas por mutuo acuerdo entre las partes, mas no por los Tribunales de
Conciliacion y Arbitraje.

Art. 622.- Suspension de relaciones laborales.- En los casos de visto bueno
el inspector podra disponer, a solicitud del empleador, la suspension
inmediata de las relaciones laborales, siempre que consigne el valor de la
remuneracion equivalente a un mes, la misma que serd entregada al
trabajador si el visto bueno fuere negado. En este caso, ademas, el empleador
deberd reintegrarle a su trabajo, so pena de incurrir en las sanciones e
indemnizaciones correspondientes al despido intempestivo.
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ANEXO No. 4

INFORMACION EMPRESA COMPARABLE (KRAFT)

[Beta: 063
Fuente: www.yahoofinance.com
Declaracion de Ingresos
PERIODO QUE VEMCE 31-Dec-07 31-Dec-06 31-Dec-05
Total de Ingresos 37,241,000 34,356,000 F4,113,000
Costo de Ingr=sos 24,451,000 21,940,000 21,245,000
Ganancia Bruta 12500000 12,416,000 12,268,000
Crastos Cperativos
Diezaralls Trevestigatio 5 = 5
Wenta General v Adrdnistrativo T7.209,000 7,249,000 7,135,000
Ha Rerurres 437,000 634,000 371,000
Ortyos 13,000 7,000 10,000
Total de Costos Operativos - - -
Ingresos o Péndidas Operativas 4,331,000 4,526,000 4,731,000
Ingresos de Cperaciones Continuas
Total Heto de Otros Ingresos/Cransncias Q4,000 69,000 21,000
Crahanrias Srtes de Intereses e Impuestos <.425,000 <, 585,000 <, 775,000
Grastos de Interes 20,000 579,000 657,000
Ingreses Antee de [repueetos 372,000 4,016,000 4,116,000
Grastos de Irpuestos de Ingreso 1,137,000 951,000 1,200,000
Interes de Ivlmoria - (5.000% {3.000%
Ingresoz Metoe Derivados de Operaciones Continmas 2,500,000 3,060,000 2,904,000
Esentos que Mo Eecurren
Operariones Dizcontinnacdas S S (272,000)
Distalles Sohresalientse 5 = 5
Efacto de Cambios en la Contaduria - - -
Oros Detalles - - -
Ingresos MNeiwos 2,590,000 3,060,000 2,632,000
&coion Preferida ¥ Otros &Ajustes - - -
Ingresos Neiws Aplicables a Acciones Comunes $2.590,000 3,060,000 $2.631,000

Fuente:

www.yahoofinance.com
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HOJA DE BALANCE

Flujo de fondos

PERIODO QUE VENCE 31-Dec-07 31-Dec-06 31-Dec-05
Ingresos Netos 2,590,000 3,060,000 2,632,000
Activilades Operativas, Flujos de Fondos Provistas Por o Usados En
Depreciacion 886,000 891,000 279,000
Ajustes al Ingreso Neto (242,000) 257,000 (170,000)
Cardbins en las cuentas por cobrar (262,000 {200,000) 45,000
Cardbios en deudas 272,000 18,000 304,000
Cardbing en inventarios {191,000) (149,000) (42,000)
Carrhios en otras artividades operativas 524,000 (157,000) (204,000)
Flujos de Fondos Totales de Actividades Operativas 3,571,000 3,720,000 3,464,000
Inversiones, Flujos de Fondos Provistes Por o Usados En
Crastos de Capital 1,241,000y (1,169,000)  {1,171,000)
Ireversiones - - -
Otros Flujos de Fondos dertvados de Irversiones (7,175,000) 1,053,000 1,696,000
Flujos de Fondos Totales de Inversiones (8,416,000) (116,000) 525,000
Activilades Financieras, Flujos de Fondos Provistos Por o Usados En
Dividendos pagados (1,638,000)  (1,562,000)  (1,437,000)
Precio de Venta para la focidn 3,708,000y  (1,254000)  1,175,000)
Préstamos Netos 10,523,000 (850,000)  (1,604,000)
Otras Flujos de Fondos de Acthadades de Financiariento (56,000) (34,000) 265,000
Flujos de Fondos Totales de Actividades de Finaciamienio 5,121,000 (3,720,000  (3,951,000)
Efecto de Cambios en el Tipo de Carmbio 52,000 39,000 {<,000)
Cambio en el Efectivo y Equivalentes $328,000 ($77,000) $34,000

Fuente: www.yahoofinance.com
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FLUJO DE FONDOS

PERIODO QUE YENCE 31-Dec-07 31-Dec-Da 31-Dec-05
Ingresos Netos 2,590,000 3,060,000 2,632,000
Actividades Operativas, Flujos de Fondos Provistas Por o Usados En

Diepreciacidn Ea6,000 291,000 79,000
Ajusles al Tngoesu Helo {242,000 257,000 {170,000
Catnbios en las cusntas por cobrar (268,000) (200,000) 63,000
Catnbios en dendas 272,000 12,000 304,000
Catnbios en irwventarios {191,000} (145,000 (42,000)
Cambios en otras actividades operativas 524,000 (157,000) {204,000}
Flujos de Fondos Totales de Actividades Operativas 3,571,000 3,720,000 3,464,000
Inversiones, Flujos de Fondos Provistos Por o Usadoes En

Fastas de Capital 1,241,000 (1,160,0000 (1,171,000
Ireversinnes - - -
Otros Flujos de Fondos derfvados de [rsrersiones {7,175,000) 1,053,000 1,696,000
Flujos de Fondos Totales de Inversiones (8,416,000) (116,000) 525,000
Actividades Financieras, Flujos de Fondos Provistes Por 0 Usados En

Diridendos pagados (1638000 (1,562,0000 (1,437,000}
Precio de Venta para la Accidn (3,702,000 (1,254,000 (1,175,000}
Préstarmos Hetos 10,523,000 (250,000) (1,604,000}
Otrog Flujos de Fondos de Actnedades de Financiaraiento (56,000) {54,000 265,000
Flujos de Fondos Totales de Actividades de Finaciamiento 5,121,000 (3,720,000)  (3,951,000)
Efecto de Carnbios en el Tipo de Zarmbio 52,000 39,000 {4,000
Cambio en el Efective y Equivalenies $328,000 ($77,000) $34,000

Fuente: www.yahoofinance.com
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ANEXO No. 5
| Pcecies Den Joes desubstdrensge B |

Fecha Por Mazimo | Minimo Cierre Promedio _EIE"E NP
Pagar de ¥Yolumen | Ajustado”
Dlec-05 552653 215181 507247 5,TT6.33 520,731,300 5.7T6,533 0,008
now-05 9,326.04 A,711.46 153227 52904 £,133,5:30,000 5.523,04 -0,054
k=05 10,547.40 1,022.06 T,0TEM 9,336,953 T.230,5362,100 9.336,33 -0,140
sep-0& 11,545.63 1,531.23 10,266 76 10,550,656 7,003,506 600 10,550,656 -0,080
Aug-0& 1,5373.53 11,3335.55 11,144 .53 11,545.55 4,264, 452,500 11.54:35,55 0,015
jul-03& 11,544 64 152021 10,731.36 1,5375.02 5.923,937.200 11.3758.02 0,002
jun-05 12,637.67 12,652.51 11,226.54 11,5350.01 4,540,303,500 11.5350,01 -0102
may-0& 12,515.54 13,131.43 12,337.56 12,655.52 4,053,514, 700 12,655,532 -0,014
Apr-0& 12,266.64 13,0529 12,205.42 1252013 4, 113,063,000 12.520,13 0,045
mar-0& 12,264,556 12,657.61 11,650.44 1226283 466L1T2Z000 1226253 0,000
Feb-05 12,655.17 1254155 12,006.73 12,266.33 4,145,145,000 12.266,53 -0,030
Jan-05 13,261.52 13,355.23 11,505.74 12,650,356 4,325,352,500 12.650,36 -0,04E
Dlec-0T 13,365.22 15,850.32 13,059.52 13,264.52 5,233,566,500 13.264,52 0,008
naw-07 13,324,165 13,324,106 12,707.26 13,3772 4,517,575,500 15.371,72 0,040
k=07 13,5351 14,273,356 13,357.90 13,3300 5471202100 13.350,01 0,002
sep-0T7 13,355.33 13,334.64 12,332.02 15,535.63 5,136,551,500 13,595,635 0,040
Aug-0T 13.211.03 15, 763.63 1245532 13,357,714 4,0031,555,600 15,357, 74 0,011
jul-07 13,403.60 14,121.04 15,1435.87 13,211.93 5,564, 664,200 153.211,33 -0,015
jun-07 13,625.63 13,7156.63 13,207.73 15,405.62 5,261,53435,500 15.405,62 -0,016
may-07 13,062.75 13,1852 12,333.02 15,627.64 5,104,253,600 15.627,64 0,043
Apr-aT 12,354.52 13,226,593 12,254.54 1306281 5,006,234500  153.062,91 0,057
mar-07 12,265.53 12,550.07 11,326.73 12,354.55 5,205,736,500 12,354,355 0,007
feb-0T 12,617.20 12,545.76 12,075.55 12,265.635 2,355,275, 700 12.265,65 -002a
Jan-07 12,453.54 12,655.54 12,5150 12,621.63 2,355,144,500 1262163 0,013
Diec-0F 12,2207 1256617 12,070.52 12463515 2.462,543,000 1246315 0,020
now-06 12,050.25 12,4083 1,925.37 12,221.33 2,526,135,000 12.221,33 0,012
k=06 N6T5.33 12,236.10 160523 12,050.73 2,705,935,600 12.050,735 0,034
zep-06 142741 1,752.43 1,273.53 1,673.07 2,565,74:35,500 1167307 0,026
Aug-06 11,154.50 11,452.35 10,335.06 1,5351.15 2,250,576,500 11.551,15 0,017
jul-0& 11,143.54 1,501.55 10,655,355 115565 2,440,476,000 11.155,65 0,003
jun-0& 11,163.03 1,523.25 10,655.23 11,150.22 2,6352,555,400 11.150,22 -0,002
may-06 1,5367.78 1,708.08 10,550.23 116851 2,531,135, 300 168,51 0,017
Apr-0& 111500 46516 N,017.435 11,367.14 2,406,755,200 11.367,14 0,023
mar-06 10,3335.25 11,564.54 10,555.55 1,108.52 2,5310,510,500 11103352 0,01
Feb-0E6 10,562.14 M 152.65 10,631.37 10,3354 2,350,565,400 10.335,41 0,012
Jan-06 10,115,350 1,033,105 10,607,356 10,564 .56 2,535,335,000 10.564,56 0,014
Diec-05 10,755,586 10,501.57 10,675.64 10,717.50 2,557,000,000 10,717,500
| Promedio & 0,474
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ANEXO No. 6

DESGLOCE DE COSTOS VARIABLES
(Siguiente hoja)
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GAS INDUSTRIAL (Granel)

Precio de compra US $ x

Cilindro 6

Presentacién: 1 cilindro en

Kg 45
Requerimiento de planta en

Kilogramos 180
# de cilindros necesarios 4

Requerimiento del insumo

diarioen US $ 24

ENERGIA ELECTRICA Kwh

Precio de compra Kwh

(ctvs) 4.50

1HP a Kwh 0.75

Requerimiento diario en

Planta (Kwh) 5.80

Requerimiento diario en

Oficinas (Kwh) 6.88

Consumo diario ctvs $/ Kwh 5705

# Horas requeridas 8.00

Requerimiento del insumo

diarioen US $ 4.56
AGUA m®

Precio de compra m® (US $) 0.46

Consumo diario Planta

(m3/hr) 0.5

Consumo diario Oficinas

(m°/hr) 0.375

# Horas requeridas 8

Requerimiento del insumo

diarioen US $ 3.22

EMPAQUE

Precio de compra- US $

/unidad 0.012

# de fundas requeridas

diarias 4534

Requerimiento del insumo

diarioen US $ 56.06

GASTOS DE DISTRIBUCION

Precio del Galén de Diesel 0.9
Requerimiento diario GIns 2
Requerimiento del insumo

diarioen US $ 2
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MANO DE OBRA DIRECTA

Remuneracion por 8 horas

diarias 97.57
Requerimiento del insumo
diarioen US $ 97.57

CAMOTE
Precio de compra US $ 20

- Sacos de 130
Presentacion .
libras c/u

Equivalencia en Kilogramos 58.96
(-) Desperdicio 1.54% 58.0589
Requerimiento diario de la
planta en Kilogramos 280
Requerimiento del insumo
diarioen US $ 96.45

ACEITE DE PALMA

Precio de compra US$/TM 1,271

Tonelada Metrica a Kg 1000

Presentacion: unidades de 60

Kg 60

Requerimiento de la planta: #

cilindros 2

Requerimiento del insumo

diarioen US $ 152.52
SAL YODADA

Precio de compra US $/Kg 0.28

Kilogramo a gramo 1000

Requerimiento en gramos x

porcién (40 gr) 2

# de porciones diarias 3504

Requerimiento del insumo

diarioen US $ 1.96

Fuente: Cotizaciones comerciales

Elaboracion: Autor
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ANEXO No. 7

BALANCE PROYECTADO

ANO dic-11
ACTIVO CORRIENTE
Activo Corriente
Caja-Bancos 15,470.31
Cuentas y documentos por cobrar comerciales 0.00
Inventarios Materias Primas y Suministros 67,149.38
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 82,619.69
ACTIVO FIJO
Terreno 18,000.00
Obra Fisica 351,100.00
Maquinaria y equipos 176,000.00
Implementos, Muebles y Enseres 5,680.00
Equipos de Oficina 5,090.00
SUBTOTAL ACTIVO FIJO 555,870.00
(-) DEPRECIACIONES 30,054.67
TOTAL ACTIVO FIJO 525,815.33
ACTIVO INTANGIBLE
Gastos de constitucion 580.00
Gastos de instalacion 2,419.48
Gastos de investigacion 80.00
SUBTOTAL ACTIVO INTANGIBLE 3,079.48
(-) AMORTIZACIONES 307.95
TOTAL ACTIVO INTANGIBLE 2,771.53
TOTAL ACTIVOS 611,206.55
PASIVO CORRIENTE
Intereses por pagar 23,389.47
Impuesto a al renta por pagar 4,730.81
Parcion corriente del principal de deuda a LP 15,121.96
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 43,242.23
PASIVO A LARGO PLAZO 204,303.45
TOTAL PASIVO 247,545.68
PATRIMONIO
Capital Social Pagado 349,468.45
Reserva legal 0.00
Utilidad retenida 0.00
Utilidad neta 14,192.42
TOTAL PATRIMONIO 363,660.87
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 611,206.55

Se mantendrd un volumen aproximado del 60% de inventario de

primas como stock de seguridad para el siguiente ciclo.

materias
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