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SINTESIS

El capitulo 1 plantea las generalidades y la idea de negocio, que parte con los
antecedentes de la investigacidn, conjuntamente con la clasificaciéon e importancia de la
nutriciéon humana y el papel que la empresa cumple en el cuidado de la salud y con la
sociedad.

En el capitulo 2 se realizé una investigacion del diagndstico de la situacién actual del
sector al cual va dirigida la empresa, a través del andlisis de macro y micro entorno, que
permite determinar las oportunidades y amenazas que la compaiia debe asumir en el momento
de abrir sus puertas.

En el capitulo 3 se elabor6 un andlisis de la responsabilidad social que la empresa debe
asumir dia a dia, no solo en el dmbito del manejo ambiental sino de la ayuda comunitaria,
participando activamente en programas gubernamentales de lucha contra la desnutricién en el
Ecuador; toda institucion debe estar basada en la ética de los negocios, lo cual le permitird
diferenciarse como una empresa socialmente responsable que le ayude a enfrentar este
mercado tan competitivo.

El capitulo 4 contiene el estudio técnico del proyecto, que establece el tamafio 6ptimo,
la localizacion y la ingenieria que determinan el proceso productivo, la maquinaria y equipo,
ademds de los respectivos flujogramas de procesos.

El capitulo 5 presenta el estudio administrativo y legal para la creacion de la empresa,
cumpliendo las normas y reglamentos estipulados por la Ley de Compafifas y definiendo la
estructura jerdrquica y la filosofia empresarial.

El capitulo 6 contiene el plan de marketing, que establece la introduccion y la
aceptacion del producto en el mercado, cuantificando la oferta y la demanda que fija quiénes
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son los clientes satisfechos e insatisfechos con el producto, ademds de las estrategias de
comercializacién y distribucidn, a base de una anélisis de resultados obtenido por encuestas, lo
cual permite conocer las preferencias de los posibles consumidores.

En el capitulo 7 se encuentra el andlisis de la situacion financiera de la investigacion,
que define la inversion total que tendrd el proyecto, la determinacién de los activos fijos, de
los activos diferidos, del capital de trabajo y la estructura de financiamiento, con el fin de
conocer el monto que se va a invertir para hacer efectivo el estudio. Asimismo establece todo
lo relacionado con costos y gastos que tiene el proyecto con respecto a la produccion, ademas
de los ingresos y las proyecciones que permitirdn saber como se llevara a cabo el ejercicio del
negocio en un tiempo proximo a la fecha de su inicio. Este capitulo contiene también el
andlisis de evaluacion del proyecto, que se basa en conceptos financieros para determinar la
evolucion a través del valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR) y el periodo de
recuperacion de la inversion (PRI), y la relacion costo-beneficio de los indices financieros, asi
como el andlisis de la sensibilidad de algunos escenarios que reflej6 la investigacion.
Establece, ademas, el andlisis de impactos y de beneficios esperados con la realizacién de la
investigacion en los dmbitos social, de colectividad, econémico y financiero, que permitan
tomar las decisiones gerenciales.

Finalmente, en el capitulo 8 se presentan las respectivas conclusiones adquiridas en la

investigacion y las recomendaciones futuras.
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RESUMEN EJECUTIVO

“BIOPLANT MEFC CIA. LTDA” es una empresa nacional, de tipo familiar, creada en
el afio 2014, cuya linea de negocio estd en el campo de la nutricién y del bienestar de la salud,
a fin de estimular a la poblacién a mantener una alimentacién saludable y, ademads, al consumo
de productos nacionales que contribuyan al Plan Nacional para el “Buen Vivir”.

La empresa estd constituida por cuatro socios fundadores, uno de los cuales es el
representante legal, que aportaron un capital en dinero y especies para su creacion; el objetivo
de “BIOPLANT MFC CIA. LTDA” es la produccién y comercializacién de un suplemento
nutricional innovador, que rescata los alimentos andinos de la sierra ecuatoriana y que sera
vendido en la ciudad de Quito, con el fin de determinar el grado de aceptacion de los clientes
asi como también proporcionar a la poblacién productos nutricionales que le permitan
mantener un buen estado de salud, pero sobre todo, fomentar la industria cien por ciento
ecuatoriana, generadora de empleo que motive el lema “Primero Ecuador”; con lo cual se
confirma que el Ecuador es un pais agricola, en busca de sustentabilidad, que obligadamente
debe encontrar nuevas propuestas de desarrollo.

El presente proyecto es una representacion del futuro de una unidad de negocios y
contiene el andlisis del mercado, el desarrollo del producto y su comercializacion, el marco
financiero y la constitucion de la empresa, ademds de la evaluaciéon y de la ejecucion de
estrategias como alternativas de inversion, asi como también un estudio de los beneficios

alcanzados con la creacion de la compaiiia.
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Con estos aspectos se determinaron el segmento de mercado, las caracteristicas del
producto y el perfil de los consumidores; se localizé a la competencia, se fijé el precio de
venta seglin la oferta y la demanda, la distribucién del bien y la logistica de la planta de
produccién con su respectivo control de calidad.

La principal misién del proyecto de investigacion es satisfacer las necesidades del
consumidor y permanecer en el mercado como un producto competitivo e innovador. En base
a la indagacion se puede afirmar que el proyecto es factible en todos sus aspectos; existe un
mercado potencial que acepta el producto; los distribuidores de insumos se encuentran en el
pais, facilitando las operaciones de compra de materias primas adicionales a las obtenidas con
la siembra del grano; dados los costos elevados en el sector de la construccion en la ciudad de
Quito, la empresa ha visto la necesidad de ubicarse en la provincia de Cotopaxi, en el catén
Pujili.

Legalmente el proyecto no presenta ningun tipo de restriccion y desde el punto de vista
econdmico es viable, pues dejard margenes de utilidad para los socios, ya que desde el primer
afio se ha pretendido establecer un manejo adecuado del endeudamiento a largo plazo, con el

fin de poder invertir en nuevos desarrollos para la empresa.
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CAPITULO I: DESARROLLO DE LA IDEA

1.1 DESARROLLO DE LA IDEA

1.1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el pais existen reportes de la prevalencia de las enfermedades de trastornos de la
conducta alimentaria ni de los factores de riesgo para estos padecimientos, ni a nivel
nacional ni en la poblacién laboralmente activa.

Las enfermedades de trastornos de la conducta alimentaria, han cobrado relevancia

en la Agenda Internacional de salud, su tratamiento requiere mayor atencién por

parte de jefes de Estado y de gobierno, debido a que el aumento de la incidencia y

prevalencia de las mismas significa no solamente dafio social a las personas, las

familias y las comunidades, especialmente en la poblacién pobre, sino que

constituye un obsticulo cada vez mayor para el desarrollo humano (MSP, 2012).

En la actualidad se reconoce que existen factores de riesgo modificables
(alimentacion, sobrepeso y obesidad, grasas saturadas y trans, azucares) y no modificables
(herencia, genéticos, de edad, sexo y etnia), que influyen en la apariciéon de dichos
trastornos desde la concepcién misma del ser humano, y que van desarrollandose en todo
el ciclo de la vida y se manifiestan principalmente en la edades tempranas junto con
muchos determinantes sociales.

“Se concluye entonces que los trastornos de la conducta alimentaria deben ser
prevenidos antes de la presencia de la enfermedad desde el nacimiento del ser humano, con
deteccion temprana y tratamiento en el caso de ser necesario” (MSP, 2011).

Todo lo anterior surge a partir de la idea de suplir las necesidades nutricionales en
la poblacidn, lo cual se ve reflejado en los altos indices de desnutricion, por lo que es

necesario acudir a alimentos que llamen la atencién en el mercado por su precio y sabor,

proporcionando alternativas para lograr una mejor calidad de vida. Por medio de la
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creaciéon de empresas se pretende ayudar, a la problemadtica de desempleo que afronta el

pais como alternativa para suplir esta necesidad.

1.1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

(Cbémo desarrollar un plan de negocios para ingresar en el mercado ecuatoriano con un

nuevo e innovador producto, como es un suplemento nutricional a base de chocho (Lupinus

mutabilis Sweet), de quinua (chenopodium quinoa, wild) y de avena, como alimento andino

que brinde los suficientes nutrientes para la salud de la sociedad y que, ademads, rinda

beneficios econdmicos para la empresa?

1.2 PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION

a)

b)

d)

g)

h)

(El marco empresarial clarifica la importancia de la produccién y orienta las nuevas
actividades de la empresa?

(Cudles son los beneficios de mantener un estilo de vida saludable, mediante el
consumo de una dieta que cumpla con todos los alimentos adecuados?

(El producto brindard los nutrientes necesarios para disminuir los indices de
desnutricién en la ciudad de Quito?

(Cémo dar a conocer el producto en el mercado, a través de programas sociales o
de venta libre?

(Coémo segmentar a los posibles clientes?

(La competencia es un gran obstdculo para la empresa?

(Qué impacto y qué beneficios entrega el proyecto a la sociedad como valor
agregado?

(El proyecto es econdmicamente estable y factible?
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1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de negocios que permita la generacién de valor agregado para la

creacion eficaz y eficiente de una empresa que elabore un producto innovador de excelente

calidad, a un precio competitivo para el mercado de la ciudad de Quito.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

a)

b)

g)

Establecer una investigacion de campo para determinar la demanda y la aceptacién
que tendrd el producto.

Determinar si el producto es adecuado y si se adapta a las necesidades del mercado
meta.

Identificar en el mercado meta el comportamiento del consumidor.

Definir el proceso logistico mds conveniente para facilitar la elaboracion del
producto.

Detallar las normas y las especificaciones que el producto y su envase deben
cumplir.

Examinar los puntos de venta mds adecuados en el mercado de Quito.

Establecer un estudio financiero para determinar el movimiento monetario que van

a incurrir en el proyecto y su forma de financiamiento.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El entorno empresarial se ha vuelto cada vez mds complejo, dindmico e incierto; la

mayoria de las empresas invierten mucho dinero en estudios para buscar cdmo tener

ventajas competitivas. Son escasas las instituciones que saben que la verdadera estrategia

para que una organizacion se desarrolle es el potencial que implica su capital intelectual.

En un mercado tan competitivo y cambiante, este pardmetro es un elemento de

diferenciacién y posicionamiento. Asi como las empresas deben adecuarse a los cambios
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con una velocidad y profundidad jamds vista, gracias a esta idea, se puede decir que la
mejor manera de trasmitir el quién es, qué es, qué hace y como lo hace, es través de la
comunicacion del distintivo que la empresa mantenga en el tiempo; por esta razdn, el
propdsito es buscar mejores cambios en los estilos de vida de la poblacién, asi como
determinar que hoy en dia la poblacién en general dispone de menos tiempo para la
elaboracién de alimentos, debido a sus diferentes ocupaciones laborales, obligaciones
familiares, salarios pocos competitivos y estilos de vida no saludables. Por ello, cada vez
las diferentes empresas hacen aportes mas practicos y modernos a la sociedad, con el fin de
cuidar la salud de la poblacion.

Con este plan de empresa, se pretende continuar aportando a la solucion de estas
necesidades, por medio de la produccién y comercializacion de un suplemento nutricional
que brinde un mayor bienestar y mejore la calidad de vida, y a través de los potenciales
consumidores lograr cubrir alguna deficiencia alimentaria que por algun motivo no les
permite consumir proteinas, cereales y carbohidratos, provenientes de los alimentos en su
estado natural.

Lo antes anotado estd en concordancia con los conceptos mads significativos
expuestos en el “Primer Encuentro Estratégico sobre Alimentos Frescos y Nutricionales”,
realizado en Buenos Aires, en noviembre de 2009, que a continuacién se transcribe
textualmente:

En poco tiempo, los mercados importardn productos alimentarios sélo si satisfacen

las nuevas normas de calidad y de control en los procesos, y los aspectos nutritivos

y de seguridad alimentaria, ya que las tendencias en los hdbitos de los

consumidores se van convirtiendo en aspectos y en exigencias mas y mas severas

(Sanchez, 2009).

Estos cambios, tan favorables para quienes producen y venden suplementos, van de

la mano con otros que también exigen respuestas. El publico, que poco tiempo atrds

aceptaba productos de formulacién o procesamiento tradicional, envases que s6lo cumplian
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funciones de contener y preservar o etiquetas que no explicaban contenidos, se ha ido
convirtiendo en un juez exigente e implacable.

Al mismo tiempo, se evidencia como en todos los paises desarrollados, una

tendencia hacia el consumo de productos que mantengan propiedades nutritivas. Se

trata de un desafio a la tecnologia, pero también a la creatividad de los industriales

y los comercializadores, que en el caso de los alimentos frescos y nutricionales

deben articular respuestas permanentemente positivas (...). Con referencia a los

productos nutricionales, todas las cadenas de distribuciéon estdn redisefiando su
estrategia de comercializacion, profundizdndola a través de una mayor variedad en
la oferta e incorporando lineas nuevas. Esta reorientacion de la oferta responde en
parte a los patrones tradicionales del consumo local, donde los alimentos
nutricionales participan en proporciones importantes, y a la satisfaccion de

tendencias que aparecieron en los paises industrializados (Martinez, 2009).

En la presente investigacion se propone una evaluacion que vaya dirigida al
impacto de los resultados de aceptacion del producto, el cual incluye el anélisis de la
medicion de los beneficios aportados y que resultan de utilidad en la toma de decisiones en
la empresa. La propuesta es pertinente y efectivamente probable y puede convertirse en
una herramienta util si se superarian las debilidades presentadas.

El d4mbito econdémico es uno de los impactos mds importante, ya que con ello
sabremos la cantidad monetaria que se necesitard para la investigacion, asi como los
beneficios esperados que los socios participardn, ademds el de conocer si este trabajo va a
ser lo suficientemente factible para realizar la inversién, a través de su mecanismo de
operacion y de las condiciones econdémicas y sociales de cada situacion de la empresa. Por
lo tanto la obtencién de métodos de control constituye el elemento dindmico y fundamental
en todo el proceso, principalmente sobre la base de dos aspectos fundamentales para
alcanzar el éxito que es: definir los impactos esperados y los indicadores de resultados del

proyecto, asi como también el compromiso del equipo que estd al frente de la

investigacion.
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1.5 TIPO DE ESTUDIO

La investigacion del presente proyecto estd orientada a un plan de negocios para la
creacién de una empresa productora y comercializadora de un suplemento nutricional, serd
de tipo descriptivo, ya que permite detallar y caracterizar cada uno de los componentes y
las variables que hacen parte del problema de investigacion. Por consiguiente, serd
necesaria la aplicacién de algunos métodos como entrevistas, observacion y cuestionarios
para la recoleccién de datos.

Un estudio descriptivo desarrolla las situaciones y los eventos en condiciones
naturales, es decir, como se manifiesta el fendmeno que se va a investigar, buscando
especificar las importancias del problema.

1.6 METODO DE INVESTIGACION
Los métodos utilizados en el presente proyecto son los siguientes:

Observacion: para conocer el lugar ideal del punto de venta del producto, la
ubicacién estratégica de la empresa y establecer el mejor método de contacto con los
clientes de la competencia directa.

Inductivo: basdndose en el andlisis de una muestra, se podrd determinar los
patrones y preferencias de consumo de los clientes y obtener las conclusiones que se
apliquen a la empresa.

Investigacion de campo: estd directamente relacionada con la observacion directa.
Se necesitard un andlisis detallado de los costos para implementar la empresa, asi como las
distinciones del consumidor y la oferta de la competencia, que permita determinar la

existencia o no de demanda insatisfecha.
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1.7 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
1.7.1 FUENTES PRIMARIAS

A partir de encuestas realizadas en el segmento definido, se establecerd un contacto
directo con los clientes para conocer las necesidades y expectativas que tienen con respecto
al negocio.

Mediante la observacion, se podran definir aspectos como la situacién actual para el
lanzamiento de un nuevo producto al mercado, la cantidad de unidades que se van a
producir y el precio que rige el mercado; esto servird para conocer en donde se encuentra la
competencia y, por medio de la idea del negocio, analizar la oportunidad de implementar

una compaiiia rentable y con un mejor suplemento nutricional para el cliente.

1.7.2 FUENTES SECUNDARIAS

Se contard con la ayuda de libros, articulos y textos especializados en el manejo y
administracion de empresas y nuevos negocios, asi como también textos sobre estudios de
mercado, andlisis de competencia, definiciéon de estrategias de marketing y creaciéon de
nuevos productos, ademads de todo lo referente a temas de nutricion.

A través de la informacidon en pédginas web, se pude conocer el crecimiento del
mercado y el desarrollo de las compaiiias en la ciudad de Quito. Este proyecto se basara en
la elaboracién de tablas, figuras y otro tipo de presentaciones que sirvan de guia para

realizar un andlisis mds profundo del tema.
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

2.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.2 CLASIFICACION DE LA EMPRESA EN CIIU

La empresa de produccion y comercializacion del suplemento nutricional a base de
chocho y quinua, se encuentra clasificado segtn el CIIU4 de la siguiente manera:

C. Industrias Manufactureras

C10 Elaboracion de productos alimenticios

C1079.2 Elaboracién de alimentos especiales para infantes y otros.

C1079.29 Elaboracion de otros alimentos especiales: concentrados de proteinas;

alimentos preparados con fines dietéticos, alimentos sin gluten, alimentos para
combatir el desgaste causado por el esfuerzo muscular, etcétera (INEC, 2012).

2.3 LA INDUSTRIA MANUFACTURERA EN EL ECUADOR

El consumo de alimentos y bebidas es de cardcter masivo y la industria dedicada a
la elaboracion de los mismos tiene una particular relevancia dentro de la produccién y en el
desempefio econdmico nacional, por lo tanto el objetivo de realizar un diagndstico de
tendencia permite evaluar su comportamiento y su importancia estratégica dentro de la
economia como herramienta para afrontar la actual crisis financiera y alimentaria en el
Ecuador. Segin algunas estadisticas del 2013 el sector manufacturero alcanzé un
crecimiento del 6.8% y las importaciones en un monto de 618 millones de ddlares entre el
2007 y el 2013, durante el foro de visién publica y privada de la industria en el Ecuador,
se expuso el desempefio econdémico del pais para el afio 2013, el cual registr6 un
crecimiento econdmico del 4.8%, siendo una de las tasas mads altas de los paises de la
region.

Este escenario saludable de la economia permitié6 que la poblacién ecuatoriana
tenga mejores estandares de vida, con un crecimiento promedio del 5.1% del consumo
doméstico en la dltima década, con una cobertura del 92% de la canasta basica en el 2013,
en relacion con el 66% registrado antes del 2007.
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Asimismo, la produccién manufacturera industrial se ubicé en el 6.8%, esto
corresponde especialmente a los sectores de bebidas en un 21.9%, maquinarias y equipo en
un 21.8%, camarén en un 16.9%, transporte 15.7%, manufacturas 9.3%, lacteos 7.3%,
entre otros. Estos logros alcanzados responden al ordenamiento de la economia y a los
lineamientos del plan de Gobierno que busca transformar el conocimiento en riqueza;
aumentar la inversién en ciencia, tecnologia e innovacion; diversificar la matriz productiva
y consolidar la transformacién productiva de los bienes.

Ademas el Ministerio de Industrias y Productividad, presenté el programa de
“Renovacion Industrial”, para que el sector productivo nacional pueda tecnificar sus
equipos y maquinarias obsoletas. Segun informacion de la cartera de Estado, més del 90%
de empresas tienen maquinaria obsoleta o contaminante. La implementacion del programa
permitird que la industria manufacturera de los 24 sectores priorizados pueda renovar su
maquinaria y equipos en 145 industrias. El Ministerio facilitard a la industria
manufacturera el acceso al financiamiento de la banca publica (Revista Lideres, 2013).

De tal manera el Ecuador mantiene tendencias en la tasa promedio de variacion y
crecimiento con referencia al PIB, mediante la generacién de ingresos en una economia
que se distribuye en consumo, inversion y comercio, entre los componentes que
presentaron un mayor incrementd en su participacion se encuentra el consumo privado de
alimentos, asi como también el crecimiento de las necesidades de los clientes y la
biisqueda por una buena alimentacién; ademads de presentar en el salario real un incremento
de los valores y una disminucién en la brecha de restriccion en el consumo, lo que marca

una tendencia decreciente en los niveles de pobreza en los dltimos afios.
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2.4 ANALISIS EXTERNO

Es de vital importancia establecer un anélisis situacional eficaz, que contenga un
diagndstico adecuado del entorno externo de consumo y organizacional, permitiendo

conocer la situacion del mercado en forma completa.
2.4.1 MACROENTORNO

Existen varios factores que se deben considerar al momento de evaluar el entorno
externo: fuerzas competitivas, crecimiento y estabilidad de la economia, tendencias
politicas, factores legales y reglamentos, cambios tecnologicos y tendencias culturales, a

mas de los cambios sociales, que permita conducir a un negocio a ser exitoso.
2.4.1.1 FACTORES POLITICOS

El pais cuenta con varios programas politicos que ayudan a regir las normas de las

empresas y la nutricion en el Ecuador, entre las cuales tenemos las siguientes:

El Plan Nacional del Buen Vivir 2013 — 2017. Politica 2.1: “Asegurar una
alimentaciéon sana, nutritiva, natural y con productos del medio para disminuir
drasticamente las deficiencias nutricionales” (SENPLADES, 2009). Con sus objetivos que

buscan:

e Integrar los programas estatales dispersos en un programa nacional, que
considere la diversidad cultural asi como la perspectiva de género y se enfoque
en aquellos sectores de poblacion en situacién mads critica de malnutricién, con
énfasis en la atencion emergente a mujeres embarazadas de nifios y nifias con
desnutricién grave.

e Coordinar adecuadamente los esfuerzos publicos y privados en materia de
produccion, distribucidn y comercializacion de alimentos.

e Promover programas de reactivaciéon productiva enfocados al cultivo de
productos tradicionales, articulados al programa nacional de alimentacion y
nutricion.

e Articular mecanismos de informacién sobre la importancia del control mensual
y programas de alimentaciéon para infantes que evidencien desnutricion
temprana.
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e Fortalecer los programas educativos dirigidos a toda la poblacién, relacionados
con la calidad nutricional para fomentar el consumo equilibrado de alimentos
sanos y nutritivos (SENPLADES, 2009).

Ademas la nutriciéon como parte integrante del Ministerio de Salud Ptblica tiene
competencias y atribuciones definidas que se ejercen a través de los:

Decretos Ministerio de Salud Publica en Alimentacion y Nutricion: De
conformidad a los mandatos constitucionales vigentes el Ministerio de Salud
Publica es la autoridad sanitaria nacional y en consecuencia ejerce la rectoria del
Sistema Nacional de Salud (Art. 361); le corresponde asimismo promover la
generacion y produccion de conocimiento y fomentar la investigacion cientifica y
tecnoldgica para contribuir a la realizacién del buen vivir (Art.387) (SENPLADES,
2009).

Con relacién a los productos de origen alimenticio industrializados, el organismo
pertinente de extender los certificados es el Instituto Nacional de Higiene Leopoldo
Izquieta Pérez quien se encarga de otorgar los registros sanitarios para todo producto de
consumo humano, incluyendo los medicamentos, cosméticos, alimentos procesados,
productos naturales y bebidas alcohdlicas (Ministerio de Relaciones Internacionlaes, 2013)

“El INEN y la OAE (Organismo Ecuatoriano de Acreditacion), estdn sometidos a la
supervision del Comité Interministerial de la Calidad cuya secretaria ejecutiva del
Ministerio de Industrias y Productividad, determinan los requisitos de empaque, embalaje
y etiquetado de los productos” (INEC, 2012)

La regulacion senala los siguientes lineamientos para los empaques y envases para

los alimentos: El envase debe tener una forma, capacidad y sello de cierre

adecuados para su contenido, ademds debe estar hecho de los materiales correctos,
en relacion con la naturaleza fisico-quimica de su contenido y sobretodo debe
garantizar la proteccion, conservacion e identificacion apropiadas durante la vida

util del producto (Ministerio de Industria y Productividad, 2012).

Los materiales utilizados para los envases y empaques para los alimentos

procesados deben estar de acuerdo a las condiciones establecidas para cada

producto o grupo de productos en las Normas Técnicas Ecuatorianas (NTE). Por
otro lado, el reglamento para el Manejo de los Desechos Solidos establece que todo

el material utilizado en los envases y empaques debe permitir el reciclaje
(Ministerio de Relaciones Internacionlaes, 2013)
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Ademas el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) establece los
requerimientos referentes al etiquetado de los productos. El etiquetado debe ser en espaifiol
y debe incluir el nombre de la empresa, direccion y teléfono, nimero de registro de la
empresa, pais de origen, unidad, peso neto y registro de sanidad (cuando sea requerido).

La etiqueta debe contener los siguientes datos y caracteristicas: nombre del

producto, los ingredientes (en orden decreciente segin su proporciéon en la

composicién del producto), la marca comercial, la identificaciéon del lote, el
contenido neto en unidades del Sistema Internacional, nimero de registro sanitario,
fecha de elaboracién, tiempo maximo de consumo, forma de conservacion, precio

de venta al puiblico y ciudad o pais de origen (Ministerio de Industria y

Productividad, 2012).

ENSANUT: Encuesta elaborada por el Instituto Nacional de Salud Publica, con el
proposito de estimar la frecuencia y distribucién de los indicadores de salud y enfermedad,
factores de riesgo, estado nutricional e identificar los factores ambientales,
socioeconémicos, culturales y de estilos de vida asociados con la salud y la enfermedad,
asi como evaluar la calidad de los servicios de salud y su accesibilidad; considerando las
diferencias geogréficas, demogréficas, étnicas, sociales y economicas, las especificidades
de sexo, edad. Este estudio, por su cobertura, permite caracterizar los problemas de salud y
nutricion de mayor prevalencia, en los diferentes grupos de edad, por etnia, condicion
econdmica, y por ubicacion geogréfica, que refleja por un lado las caracteristicas
especificas de los problemas estudiados en cada segmento de la poblacion, y, por otro la
innegable vinculacion de los problemas nutricionales que se da entre los grupos de edad
(ENSANUT-ECU, 2012).

Con este andlisis se permite calzar muchos puntos sobre leyes y reglamentos que el
estado ofrece con el fin de alcanzar la eficiencia de los recursos para la empresa, este

ambito se ha convertido en una oportunidad mientras mantenga un lineamiento ajustado a

las necesidades de la sociedad y a los planes estratégicos del Gobierno Ecuatoriano en su
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“Plan Nacional para el Buen Vivir” y de los programas de la Rectoria del Ministerio de
Salud Pudblica en Alimentacién y Nutricidn, permitiendo desarrollar competencias que
busquen un conocimiento tedrico y practico sobre como poseer una alimentacién saludable
y una nutricién sana, ademds de poner énfasis en la atencidbn emergente a mujeres
embarazadas, nifios y nifias con desnutricién, adolescentes con trastornos alimenticios, asi
como también adultos y adultos mayores con problemas de enfermedades crénicas no
transmisibles principalmente cardiovasculares; con esto se pretende establecer programas
de alimentacidn, nutricion y cuidado de la salud mediante la inversidn en ejes estratégicos
basados en: 1) Investigacion Alimentaria — Nutricional, y 2) Elaboracion de productos que
cumplan con la funcién de brindar un complemento nutricional para una alimentacion

saludable con las normas de calidad y de etiquetado segun nuestro pais.

2.4.1.2 FACTORES ECONOMICOS

La industria manufacturera, después del comercio, es el sector que mds aporta a la
economia del pais; su contribucién al producto interno bruto nacional es alrededor del
14%. La rama que mas aporta a la produccion de este sector es la produccion de alimentos
y bebidas.

El Producto Interno Bruto para el sector de la industria manufacturera en el 2013
mantuvo precios constantes segin datos del Banco Central del Ecuador y se ubic6 en 7452
millones y su crecimiento con respecto al afio 2012 fue de 3.4%.

Las actividades que mas crecimiento registraron en el afo 2013 son: elaboracion de
aceites y grasas de origen vegetal y animal al igual que el procesamiento y conservacion de
carne con el 8%, seguida del procesamiento y conservacion de camarén con el 7% y la
elaboracion de otros productos alimenticios varios que fue del 6%, con respecto al afio

anterior.
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Segin datos del Banco Central del Ecuador los sectores que registran decrecimiento
son: la elaboracién de cacao, chocolate y productos de confiteria con el 4.8%; la
elaboracion de tabaco con un 3%, seguida de la produccién de madera y de productos de
madera con el 2% vy la fabricacién de metales comunes y de productos derivados del metal

en un 1%, con respecto al afio 2012.
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Figura 1.Evolucién del Producto Interno Bruto
Fuente: Banco Central del Ecuador

En la figura superior se presenta el nuevo cdlculo de la evoluciéon del PIB
ecuatoriano realizado por el BCE, algo que se tiene que destacar es que en la era post
dolarizacion el crecimiento promedio entre 2000 y 2006 fue del 4.3%, el mismo que entre
2007 y 2013, a pesar de que en el ultimo periodo los recursos han estado a disposicion del
gobierno de turno fueron de 2.7 veces superiores. Entre 2000 y 2006 el gasto publico total
ascendi6 a $47883 millones; mientras que entre 2007 y 2013 llegé a $129277 millones.

Asi mismo en la actualidad el Estado gasta un 36% de todo lo que produce el pais,
haciendo que el PIB se incremente segun los datos del BCE, en el 2011 el Estado gastaba
el 46.3% del PIB, casi el doble del 23.6% que fue en el 2006.

En este sentido, en América Latina se presentan claramente dos modelos de
desarrollo, uno que considera que puede prescindir del sector privado y generar

crecimiento econémico s6lo con el impulso del gasto publico (como el caso ecuatoriano) y
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otro que basa el crecimiento en la iniciativa privada, en mercados abiertos y en libre flujo
de capitales. (Ej.: Chile, Perd, Colombia).En este tipo de paises el estado no representa mas
del 24% de su PIB, y en algunos, como el caso peruano, no supera el 20%. Como ya se
menciond, el crecimiento econdémico basado en gasto publico estd limitado por la
capacidad del gobierno de financiarlo, y estd claro que no es viable a largo plazo, ya que
existen limites a la recaudacién de impuestos que limitan al endeudamiento, y esta

limitacién se manifiesta en menores tasas de crecimiento del PIB.

Producto interno Bruto - PIB

A. Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 4.0 4.484 3.7 4,787 Q‘
B. Explotacidon de minasy canteras 14 12.140 41 11.602 Q
C. Industrias manufactureras (Bxcl. refinacién de Petrdleo) 6,8 6.769 3.7 7.345 {-',r
D. Suministro de electricidad y agua 70 582 3.9 625 Gv
E. Construccidn y obras piablicas 5,8 8.412 5.6 9.398 i
F. Comercio al por mayor y al por menor 55 8.454 3.6 9.133 kRS
G. Trasporte y almacenamiento 53 4433 5.0 5.019 the
H. Servicios de Intermediacion financiera 54 2.010 5,4 2.203

I. Otros servicios 6,9 20.242 41 22.067 |11
J. Servicios gubernamentales 5,3 3.672 4,0 3.953 kne
K. Servicio doméstico 0,0 i 1,0 84 ﬁ
Serv. de Intermediacion Financ. medidos indirect. 35 _2.075 =N -2.307

Otros elementos del PIB 0,8 4.029 1,6 4,305 fr

Figura 2.PIB por sectores 2012-2013

Fuente: Banco Central del Ecuador

La figura 2 indica que la explotacion de minas y canteras crece en un 4.1% en el
afio 2013, siendo la principal actividad del PIB con $11602 millones, seguido por la
construccién y obras publicas con un PIB proyectado de $9398 millones, manteniendo un
crecimiento 5.6% en 2013. En orden de importancia sigue el comercio al por mayor y al
por menor, que para el 2013 se espera que posea una tasa de crecimiento del 5.5% que se
dio en 2012. El PIB de este sector se proyecta que ascienda a $9133 millones. En el 2014
la industria manufacturera segutn las estimaciones del BCE, va a disminuir su crecimiento

de 6.8% en 2013 al 3.7% en este afio.
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.

Figura 3.Crecimiento del PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador

El Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador mantuvo un crecimiento anual de 4%
en el 2013, cifra reportada por el Banco Central; el mayor impulso al crecimiento del PIB
lo dio el comportamiento del sector no petrolero, que registré un aumento anual de 4.2%.
La economia no petrolera represent6 el 84.7% del total del PIB en el primer trimestre de
2014. La formacién bruta de capital fijo crecié un 2%; el consumo de los hogares un 0,7%
y las exportaciones un 1.3%.

La balanza comercial del Ecuador ha presentado saldos negativos en los dltimos
afios, para el 2010, presenté un déficit de 208 millones, para el 2011 un déficit de 1788
millones y para el 2012 de 623 millones, pero para el 2013 el déficit se redujo El saldo de
la balanza comercial total en el afo 2013 fue de $404 millones ($97 millones mds que en el
afio 2012). La balanza comercial no petrolera presenta estancamiento en las exportaciones
manufactureras con las siguientes cifras; las exportaciones industriales no petroleras
alcanzaron $907 millones y representaron el 39% del total exportado en el 2013, con

referencia del 36.5% del 2012.
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Segin el INEC, el indice de produccién de la industria manufacturera que mide las
variaciones y tendencias de la produccidn en el sector se redujo 2.6 puntos porcentuales en
el 2013. Ademads las importaciones de bienes de capital para la industria crecieron en un
14% y las materias primas en un 9%.

La inflacién es medida estadisticamente a través del Indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de la canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una
encuesta de hogares.

Desde la perspectiva tedrica, el origen del fendmeno inflacionario ha dado lugar a
polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento econdmico. La
inflacion depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su composicion
social y del modo en que se determina la politica econdmica; la introduccion de elementos
analiticos relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus expectativas,
constituyen el marco de la reflexiéon y debate sobre los determinantes del proceso
inflacionario.

La inflacion mensual para el 2013 presenté una desaceleracion del -0.19%, con
respecto al 2012, mientras que la inflacion anual se ubicé en el 4.85% registrando 0.62
puntos porcentuales mds, por otro lado la inflacion acumulada se ubicé en el 2.22% con
una variacién menor a lo que se registr6 en el 2012. Es importante destacar que esta
variacion negativa de precios se debe principalmente a la caida en los precios de alimentos
y bebidas no alcohdlicas, las mismas el 2013 present6 una variacién a nivel de precios del
4.44% es decir 2 puntos porcentuales menos a lo registrado en 2012.

La inflacién acumulada fue de 2.26% para el afio 2013 con referencia a la industria

manufacturera. Para este afio, se espera un crecimiento de la economia ecuatoriana, aunque
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no en la misma medida, donde segun las cifras llegue a un 6.5%, pero también se prevé que
la inflacién influyan en la cadena de precios del pais.

De acuerdo a cifras del Banco Central del Ecuador (BCE), se prevé que la industria
manufacturera crecerd un 9.4% en 2014; y en ese sector las dreas mds dindmicas serdn: la
elaboracion de bebidas, fabricaciéon de madera y productos de alimenticios; y la fabricacién
de textiles y prendas de vestir.

La inflacién que el Ecuador cerrd fue de 2.70% para el afio 2013 con referencia a la

industria manufacturera, la cual fue considerada la més baja desde hace ocho afios.

8.83
5.41
4.31 4.16
3.14 3.32 3.33
2.87 I 2.70
2013

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 4.Inflaciéon por afios
Fuente: INEC

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) registr6 en el 2013 una
inflacién anual de 2.70% frente al 4.16% de 2012. Segiin el tltimo reporte del Indice de
Precios al Consumidor (IPC), en diciembre del afo pasado la inflacion mensual fue del
0.20% en comparacion al -0.19% del doceavo mes del afo previo. La divisiéon de
Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas es la que mas contribuyé en la variacion mensual del
IPC con el 35.26% del total, seguida de Bebidas Alcohdlicas y tabaco con el 22.02%.

Las tasas de interés se han venido reduciendo consistentemente. En este ultimo
aflo, las tasas se han mantenido estables gracias a la liquidez y a la eficiencia del sistema

financiero
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Figura 5.Tasa de interés por segmentos
Fuente: Banco Central del Ecuador

La tasa activa referencial del 2013 se ubica en 8.17%; la cual es similar a la
registrada en el 2012. Por otro lado, la tasa pasiva referencial se ubica en 4.53%. El margen

financiero (diferencia entre tasa activa y tasa pasiva), se ubica en el 3-64%.

BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
SISTEMA DE TASAS DE INTERES
Para el periodo desde 2014-03-01 hasta el 2014-03-31

Segmento de Crédito Activa Referencial Activa Maxima
Comercial Corporativo B17% 89.33%
Comercial Pymes 11.20% 11.83%
Consumo 15.591% 16.30%
“ivienda 10.684% 11.33%
Micracrédito acumulacion ampliada 72 44% 25.50%
Microcrédito scumulacion simple 25.20% 27 .50%
Microcrédito Mincrista 28.82% 30.50%
Productive Empresarial 9.53% 10.21%
Sobregiros 16.30%

Figura 6.Tasa de interés activa y pasiva
Fuente: Banco Central del Ecuador

Para concluir el andlisis econdmico se puede determinar que también es una
oportunidad ya que el actual gobierno tiene como propdsito el crecimiento de la industria
manufacturera en el pais asi como la generacion de empleo, y de empresas cien por ciento
ecuatorianas con productos nacionales; ademds de la reduccién de importaciones de

materias primas sobrevaloradas ayudando al pais a su desarrollo constante y confirmando
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que el Ecuador es un pais agricola en busca de sustentabilidad, donde obligatoriamente
debe encontrar nuevas propuestas para su progreso, y al mismo tiempo explotar todos los
recursos naturales que posee, con este fin se ha creado sistemas financieros que permitan

generar inversiones en nuevas ideas de negocio.

2.4.1.3 FACTORES SOCIALES

El Ecuador tiene 15860737 habitantes, que se dividen en cinco estratos, el 1.9% de
los hogares se encuentra en estrato A, el 11.2% en nivel B, el 22.8% en nivel C+, el 49, %
en estrato C- y el 14.9% en nivel menor. El nivel socioecondmico es una informacion clave
para caracterizar estructuralmente los mercados de productos y servicios, se basa en la
integracion de distintos rasgos de las personas o sus hogares, cuya definicion varia segun
datos histdricos. En el Ecuador el 83.3% de la poblacién de Quito, Guayaquil, Cuenca y
Ambato, se encuentra actualmente en el estrato socio econdmico medio, luego de realizar
una encuesta de los niveles de estratificacion en 9744 hogares de esas cinco ciudades del
pais. Segun el INEC, se clasifica los estratos no solo por los ingresos que percibe cada
hogar sino por otro tipo de variables, se tiene familias con ingresos muy altos pero los
habitos de consumo o de educacion son muy bajos, o puede ser lo contrario un hogar con
ingresos bajos mantiene niveles de educacion bastantes altos.

Con el incremento del Salario Bésico Unificado de $318 a $ 340 para este 2014, el
hogar promedio comprendido por 1.6 perceptores de ingresos, accederd a la integridad de
la Canasta Basica, en términos nominales de 99.65%. Actualmente la Canasta Familiar
Basica tiene un valor de $593.60, mientras que la Canasta Familiar Vital alcanza un costo

de $431.32 ddlares.
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INGRESO FAMILIAR DISPONIBLE DEL MES
(1,60 PERCEPTORES DE LA REMUNERACION BASICA UNIFICADA)

2012 2013
1.Remuneracion Bésica Unificada S 29200 $ 318.00
Ingreso Total Minimo 292,00 $ 29200 S 318.00
-
1/12 Dédimo Tercera Remuneracion S 2433 § 26.50
1/12 Décimo Cuarta Remuneracion S 2433 § 26.50
Ingreso Minimo Mensual Total de un Perceptor S 34066 S 371.00

Ingreso familiar mensual de 1,60 perceptores de la

X $ 54506 $ 593.60
remuneracion sectorial unificada

Cobertura de la Canasta Basica 91.50% 99.65%
Cobertura de la Canasta Vital 126.37% 137.62%

Figura 7.Canasta basica familiar
Fuente: Banco Central del Ecuador

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos realizé una comparacion con el
incremento del poder adquisitivo de los hogares seglin la variacion del salario basico

unifico, concluyendo que con el salario actual se abarca el 99.65% de la canasta bésica.

Las principales cifras del mercado laboral [l
Segln la encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estad(stica y Censos
Murzo de cada ario Marzo de cada afio
4601 165 4637 828 i
4 456 993
3575130 3739134
3477238
3 1?TW
2010 201 2012 2013 2010 201 2012 2013
Marzo de cada afie Muarzo de cada afio Marzo de cada ario
2010 7779045 2010 1728 862 2010 418 367
20m 8032123 201 1836028 201 313952
2012 8115 066 202 2314594 2012 226546
2013 8 287 332 2m3 2 201636 2013 21091
Fuente: INEC / ELCOMERCIC

Figura 8.Cifras del mercado laboral
Fuente: INEC/EL COMERCIO

Ademads la figura 8., presenta la estructura del mercado laboral que define la
poblacién econémicamente activa para diciembre del 2013 fue de 4548198 habitantes, asi

mismo de 3739134 de personas inactivas, siendo los ocupados la mayor parte de la
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poblacién, también se observa un aumento de los ocupados plenos de 2201636 con

referencia al afio 2012, y una disminucién de los subocupados y desempleados.

(En porcentajes, Sep. 2007 — Mar.2013)

95,6% 95,9%

96%
94%
92%

90% reducido 2jpg

88%

86%

—~+—Hombres § Mujeres § -+Tota §§

Figura 9.PEA - ocupada
Fuente: ENEMDU

En marzo de 2013, la tasa de ocupacion, respecto de la PEA, fue del 95.4%,
superior a la presenta da en marzo de 2012 de 95.1%.En el anélisis por sexo, el total de
ocupados hombres respecto de la PEA del mismo género, representd el 95.9%, en tanto

que la tasa de mujeres ocupadas dentro de la PEA femenina fue de 94.6%
(En porcentajes, Sep. 2007 — Mar.2013)

70%

62%

54% 52,3% 51 9%

51.3%

g el
36% :;?;;%?‘”ﬁ\«/;s,s% 47,7%

S W%J
38,5% /

30%

+Hombresi Mujeres i —x—Total 'Q

Figura 10.PEA — subocupada
Fuente: ENEMDU

40



La tasa de subocupacién total en marzo de 2013 fue del 45.0%,1.1puntos
porcentuales superior que la tasa registra da en marzo de 2012. Por sexo, el 49.6% de la

PEA femenina y el 41.8% de la PEA de masculina conformaron la subocupacion.

(En porcentajes, Sep. 200/ — Mar.2013)
12%

10%

9,1%

4%

2%

+Hombresi‘ Mujeres ; —i—Total 11

Figura 11.PEA — desocupada
Fuente: ENEMDU

A marzo de 2013, el 4.6% de la Poblaciéon Econdmicamente Activa se encontrd sin
trabajo, es decir 0.3 puntos porcentuales menos respecto de marzo de 2012 que fue de
4.9%. La PEA femenina y masculina registraron una tasa de desocupacion del 5.4% y
4.1% respectivamente. (la desocupacion forma parte de la PEA).

Adicionalmente en el ambito social se debe tomar en cuenta los aspectos que le
interesan a la empresa como es la desnutricion en el pais determinando que casi 371856
nifios menores de cinco afos en el Ecuador estdn con desnutricion crénica. Los nifios
indigenas siendo unicamente el 10% de la poblacion constituyen el 20% de nifios con
desnutricion crénica y el 28% de los nifios con desnutriciéon crénica grave. Los nifios
mestizos representan, respectivamente, el 72% y el 5% del total. El 2.24 % de los nifios
tiene desnutricion aguda. Casi todas estas deficiencias en peso por edad, a su vez, son el
resultado de la desnutricion crénica. Se pueden encontrar diferencias grandes entre los

grupos socioeconémicos en la prevalencia de los resultados nutricionales: diferencias por
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sexo, raza, residencia urbana o rural, regién geografica, altura, ingresos y nivel de pobreza

de los hogares. (Ministerio de Salud Publica, 2013)

600.000

500.000

400.000

300.000

No. de nifos

200.000

100.000

Desnutricién Crénica ' Desnutricién Crénica Desnutrician Global
Severa

M rural [ urbano

Figura 12.Datos de desnutricion en el Ecuador
Fuente: Ministerio de Salud Publica

Las cuatro regiones geograficas principales del pais, Costa, Sierra, Amazonia y
Archipiélago de Galdpagos presentan tasas muy diferentes de malnutricién. Los nifios que
viven en la Sierra, particularmente en la Sierra rural y en Quito, tienen probabilidades
mucho mayores de registrar desnutriciéon crénica con el 31.9% o desnutricién crénica
grave en un 8.7% que los nifos en la Costa del 15,6% y 3.4%, respectivamente. La
Amazonia se encuentra en el medio con un 22.7% y 7.4%. Los factores que causan la
desnutricion son de orden sanitario, socioecondmico y cultural, los principales incluyen en
la desigual de accesos a los alimentos, la falta de disponibilidad de servicios de salud y la
inadecuada atenciéon médica en la etapa pre y post-natal y un elemento creciente tiene que

ver con el consumo de alimentos industrializados poco nutritivos.
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La nutricién es fundamental para el ser humano desde el momento mismo de la
concepcion y desde el punto de vista de la Salud Publica, y en todos los estados del ciclo
de vida se puede observar que déficits o excesos de nutrientes influyen negativamente en el
desarrollo de una persona, y causan consecuencias en su salud.

El Ecuador no estd excluido de los problemas nutricionales que prevalecen en la
region de las Américas. Al igual que en la mayoria de los paises, sus habitantes presentan
simultdneamente déficits nutricionales, excesos y desbalances energéticos. Estos
problemas pueden ser agrupados en tres grandes categorias: el retardo en talla, conocido
como desnutricién cronica, la deficiencia de micronutrientes y el sobrepeso y la obesidad.
Dichos problemas estdn presentes en los segmentos mas pobres de la poblacion y pueden
afectar a un individuo o a mds miembros de una familia, lo cual explica, los hallazgos
frecuentes de encontrar nifios con retardo en la talla, obesos y anémicos o madres obesas,
anémicas (MSP, 2011)

Asi mismo el andlisis social se ha convertido en una oportunidad para la empresa ya
que busca definir un segementos especifico de la sociedad y poner enfasis en la prevencion
de los niveles de desnutricién en nifios y nifas, asi como tambien problemas alimentarios
en adolecentes, adultos y adultos mayores; mediante el consuno de productos saludables
basados en cereales, proteinas y leguminosas que les permitan poseer los nutritentes
necesarios de su dieta diaria, complementandose con una asesoria nutriciénal que
establesca estado de salud clinico del cliente.

De la misma manera se pretende enmarcar de las prioridades y necesidades
identificadas en los diferentes sectores del pais, e incluirse en los programas de fomento de
la investigacién y de la generacion de nuevo conocimiento que ayude a la generacion de

fuentes de trabajo y a la disminucién del desempleo en el Ecuador.

43



2.4.1.4 FACTORES TECNOLOGICOS

En el Ecuador el 64.7% de los hogares y empresas poseen algun tipo de tecnologia,
sea esta con la utilizacién de equipos de computacién o redes inaldmbricas de internet. El
31.4% de la poblacién del pais utiliza algin tipo de tecnologia, teniendo a las provincias de
Pichincha con el 44.5%, seguida por la de Azuay con 36.9%, al referirnos por genero se
define que la en los hombres es del 32% frente al 30.8% de las mujeres. El grupo etario
con mayor uso de la tecnologia computarizada y del internet es la poblacién que se
encuentra entre 16 y 24 afios con el 59.4%, seguido de las personas de 25 a 34 afios con el
39.6%. Al analizar el comportamiento de consumidor se define que el 32.6% lo utiliza para
comunicarse y el 31.1% para obtener informacion, los periodos de uso estdn dados por los
que usan por lo menos 1 vez al dia con el 54.4%, mientras el 39.5% lo hace por lo menos 1
vez a la semana.

El 78.8% de los hogares posee telefonia celular, de los cuales el 46.6% tiene por lo
menos un celular activado. El 49.1% de hombres tiene teléfono celular activado frente al
44.3% de las mujeres, El grupo etario con mds personas con celular activado es el de 25 y
34 afios de edad, con el 71.5%, seguidos por los de 35 a 44 anos con el 69.1%.En la
provincia de Pichincha el 55% de personas tienen celular activado, seguido de la provincia
del Guayas con el 50.6%. El 8.4 % de las personas que poseen un celular tienen un
teléfono inteligente (SMARTPHONE) estando conectados con el mercado y las ofertas que

se presentan.
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{El teléfono celular es
—— SMARTPHONE?

éPara qué utiliza en su teléfono inteligente
(SMARTPHONE)?

iTiene activado un teléfono
celular?

redes socioles  Infermet Coneo hoegos, GPS
Bechrinico  Mdsica, e

Figura 13.Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Ecuador (INEC), 2013.

Del total de personas que tienen un teléfono celular inteligente (SMARTPHONE),
lo usan para redes sociales el 76.3% corresponde a personas de 25 a 34 afios, y de 16 a 24
afios con 71.9%.La provincia del Guayas registra el mayor nimero de personas que
utilizan teléfono celular inteligente para redes sociales con un 76.3%, seguida de Pichincha

con 75.5%, y el resto de la poblacién utilizan para conocer las el mercado y para trabajo.
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Figura 14.Ventas de la industria de software.
Fuente: Asociacion Ecuatoriana del Software, 2013.

45



Otro de los sectores a ser analizados es el del software en el Ecuador, ya que es
percibido como un sector econémico en crecimiento, para 2013 la Asociacién Ecuatoriana
de Software (AESOFT), publica cifras que dan una idea de la situacién, donde el total de
ventas por software hecho en Ecuador se acerca a los 250 millones de ddlares.

Las nuevas tecnologias de elaboraciéon de alimentos pueden desempefiar una
funcién importante ya que ayudan a mejorar la seguridad e innocuidad de los alimentos.
Algunos ejemplos de las tecnologias ya en uso y de las que se van desplazando de la etapa
de investigacion hacia la practica son las siguientes:

La maquinaria de empaque aséptico (libre de gérmenes), es una técnica que

aumenta considerablemente la vida en estantes de varios alimentos. Los usos del

empaque aséptico se extienden desde las bebidas hasta los alimentos en estado
semisdlido. La irradiaciéon es también un instrumento importante de la seguridad
alimentaria porque destruye los agentes patogenos transmitidos por via alimentaria

y ademads puede prolongar la vida de estante de los productos.

Con la técnica del proceso de ultra presurizacion, los alimentos se colocan dentro

de un recipiente flexible y se utiliza para pasteurizar productos alimenticios tales

como los jugos de fruta (Asociacion Nacional de Elaboracion de Alimentos , 2012).

La seleccién de tecnologias adecuadas y el uso tecnologias innovadoras en la
elaboracién de alimentos en el Ecuador es un poco dificil, esto se deben a que el pais
invierte muy poco a nivel gubernamental en el desarrollo de técnicas para la conservacion
de alimento. Las condiciones anteriormente mencionadas son cambios de gran envergadura

en las sociedades de los paises en desarrollo, como pueden ser, por ejemplo, en el sistema

de la infraestructura de abastecimiento de maquinaria especializada en cada producto.

2.4.1.5 TENDENCIAS CULTURALES

Los cambios en los factores demograficos y de la sociedad estdn beneficiando
directamente a los productos nutricionales, debido a que las personas estan retornando a la
utilizacion de productos naturales y al desuso de quimicos en su alimentacién y en sus
productos bésicos. De igual manera la empresa a determinado con su andlisis tecnolégico

que este es una amenaza, ya que para tener éxito es necesario la utilizaciéon de tecnologias
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de la informacién y comunicacién que se encuentra sustentada en software y hardware
aplicado, programas de produccidn, telefonia celular y redes sociales que permitan un
mayor acercamiento al cliente.

Los consumidores hoy en dia utilizan m4s fuentes para encontrar informacién sobre
salud y nutricion, el internet se estd convirtiendo en esta fuente de mayor crecimiento,
tomando en cuenta las tendencias sociales y los métodos de comunicacién, ya que las
empresas estdn poniendo énfasis en herramientas de e-mailing y en procesos de CRM que
permitan llegar a obtener informacion mds detallada de los clientes, para ser aprovechada
en el endomarketing que mejore la calidad de los productos y de los servicios.

En lo referente a maquinaria y tecnologias adecuadas para la elaboracion de
alimentos el pais tiene muy poco inversion a nivel gubernamental, principalmente en
empresas industriales estatales, a comparacion de las empresas privadas que cuentan con
mejor tecnologia en maquinaria, equipos y software, ya que realizan fuertes inversiones de
dinero para estar a la vanguardia del mejoramiento en los procesos productivos; ademads
buscan alianzas con empresas extranjeras o convenios internacionales para la prestacién de
nuevas tecnologias que permita el desarrollo de nuevos productos, asi también la
accesibilidad es muy limitada ya que son costosas y también el pago de aranceles por
motivo de importacién es un tema que no conviene al empresario, por esta razoén se busca
desarrollar la idea de negocio a base de la tecnologia existente en el Ecuador, la misma que
nos ayudara a cumplir con todos los requerimientos que le consumidor necesita, pero para
ser un producto innovador con mayores estindares de calidad se necesita una tecnologia

mads avanzada que lastimosamente el pais no la posee.
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2.4.2 MICROENTORNO

Competidores potenciales

Ingreso de nuevos productos
nacionales o extranjeros.

v
Proveedores Competidores industria
Alta influencia Todos los consumidores
del mismo tipo de
producto.

Consumidores

Todos quienes tienen la
capacidad de compra.

A

Sustitutos

Presencia de una variedad de
productos nutricionales en el
mercado.

Figura 15.Diamante de Porter
Elaborado por la autora

2.4.2.1 PROVEEDORES

El principal proveedor para la siembra de la materia prima es el INIAP (Instituto

Nacional Auténomo de Investigaciones Agropecuarias) que proporcionara la semilla

certificada de chocho y de quinua. Con la siembra se obtendrd la materia prima que luego

de ser procesada obtenido el polvo proteinico que es la fuente para elaborar el suplemento

nutricional. INPLA Industria Pléstica S.A otro de los proveedores serd quien proporcione

los envases de plasticos que llevara el producto, Plast — Line S.A entregard las etiquetas

con toda la informaciéon del producto, INOX INDUSTRIAL empresa que proveera el

horno y los demds equipos para la fabricaciéon del producto y por tltimo ADITMAQ y

COMERCIAL DANESA que son los que provee de los ingredientes alimenticios naturales

que complementan el producto final.
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2.4.2.2 CONSUMIDORES

El producto puede ser consumido por toda la poblacién de la ciudad de Quito, sin
importar género, pero principalmente va dirigido al segmento de 3 a 75 afios de edad,
debido a la composicion nutricional del producto.

El Distrito Metropolitano de Quito tiene una poblacidn total de 2239191 habitantes,
de los cuales 2069592 habitantes se encuentran en el rango de edad propuesto, y tan solo el
23.2% equivalente a 480592 habitantes generan algun tipo de ingreso, considerados como

los posibles compradores.

2.4.2.3 COMPETIDORES
El principal competidor de la empresa en lo que se refiere a producciéon y
comercializacion de suplementos nutricionales es NESTLE el mismo que posee una linea

de productos para nifios y adultos mayores, que son:

Nestle

Good Food, Good Life

L"tre'{ - 4

Inu séf;; &NN?N
= 252
e

Figura 16.Principal competidor
Fuente: Google Imégenes

Los principales competidores de la empresa en comercializar y distribuir

suplementos nutricionales para el publico en general y deportistas son:
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Tabla 1: Competencia Directa

HERBALIFE NUTRILITE NUTRITION LINE
(Deportistas)
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Elaborado por la autora

La empresa pretende atacar el segmento de mercado que cubre estas marcas, la
cual se enfoca en el estrato de la poblacion de nivel medio, esto se debe a que mantiene un
precio de venta al publico conveniente y accesible para todos los hogares, ademds de una
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porcién de la participacion del mercado que mantiene SUSTAGEN, HERBALIFE Y

FUXION.

2.4.24 SUSTITUTOS

En la industria de los productos naturales los productos sustitutos constituyen un
punto fundamental siendo uno de los mayores riesgos que registra el sector, esto se debe a
que existe un sin nimero de productos que poseen caracteristicas similares entre si,
intensificando el indice de competitividad entre una empresa y otra; por tal motivo toda
bebida hecha a base de agua y que sea ingerida en su estado liquido, se convierte en un
producto sustituto; asi tenemos por ejemplo: jugos naturales, jugos envasados, jugos en
polvo, leche, yogurt, café, té, entre otros.

“De acuerdo a un estudio realizado en Quito, los ecuatorianos mantienen una clara
preferencia por las bebidas tradicionales, tal es asi, que un 79% de los encuestados
consumen jugos naturales diariamente y aproximadamente un 92.5% leche, mientras que

en Guayaquil 76% de los encuestados consumen leche y jugos naturales diariamente”

(INSIGHT S.A., 2012).

2.5 ANALISIS FODA

El analisis FODA de una empresa es lo mas importante debido a que revela las
fortalezas y debilidades internas, asi como también las oportunidades y amenazas que el
mercado presenta al ingresar un producto nuevo con el propdsito de determinar y elaborar
las mejores estrategias de marketing para la aceptacién y penetraciéon en la mente del

consumidor.
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2.5.1.1 FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES

Tabla 2: Fortalezas y Oportunidades

Fortalezas. Oportunidades.

e Empresa con una linea nueva de e Apoyo de entidades publicas (INIAP,
suplemento nutricional a base de chocho Ministerio de Agricultura, Ganaderia
y quinua, con semillas certificadas por el Acuacultura y Pesca, Ministerio de
INIAP. Salud Publica) a la cadena productiva

del pafs.

e Siembra de la materia prima con los
mejores estdndares de calidad bajo la e El mercado de productos nutricionales
supervision del INAP, para obtener una se encuentra en continuo crecimiento.

excelente cosecha.

e (Cambios demogréficos y culturales en

e Costos de produccién competitivos. el consumo de productos

nutricionales.

e Linea de montaje eficaz en la planta que
facilitara la labor de la produccion. e Cambio de conducta hacia un estilo

de vida mas saludable por parte de la

e Producto innovador con alto valor poblacién.
nutricional debido a su combinacion
proteinica. e Incremento de la demanda hacia la
tendencia de una alimentacion
e Se contara con un equipo profesional saludable.
capacitado en la elaboracion del
producto. e Empresas competidoras poco
agresivas.

e Servicio 4gil de pedidos por via
telefénica o por correo electrénico.

e Sistema de post-venta generando buenas
relaciones con el cliente.

e Servicio de consejeria nutricional.

Elaborado por la autora
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2.5.1.2 DEBILIDADES Y AMENAZAS

Tabla 3: Debilidades y Amenazas

Debilidades

Amenazas.

Al ser una marca nueva, carece de
posicionamiento en el mercado.

No se cuenta con una capacidad de
produccién grande en comparacion
con los competidores.

Canal de distribucién poco eficiente.

Alta inversion en publicidad.

Maquinaria y equipos limitados para
la elaboracion del producto.

Poco acogida del mercado a los
productos a base de cereales y
leguminosas.

Poco desarrollo tecnoldgico en el
pais para la produccién.

Leyes gubernamentales
(importacion de materias primas,
maquinaria, etc.)

Ingreso de nuevos competidores.

Presencia de fendmenos climaticos
que afectan los sembrios.

Poca siembra de chocho y quinua en
el pais.

Presencia de productos sustitutos.

Elaborado por la autora
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CAPITULO III: RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

3.1 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un concepto muy amplio que se
encuentra en continuo desarrollo y que posee diferentes enfoques. Si bien existen
diferentes definiciones propuestas por autores, instituciones y organismos, todas coinciden
en la necesidad de “promover las buenas préicticas en los negocios a través de asumir, por
parte de la empresa, la responsabilidad de los impactos que genera la actividad productiva
a la que se dedica” (Nudez, 2003).

El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD) sostiene
que la RSE es “el compromiso de los negocios de contribuir al desarrollo econémico
sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en
general para mejorar su calidad de vida” (Holme & Watts, 2002).

(Forum Empresa, 2009), entiende la Responsabilidad Social Empresaria como: Una
nueva forma de hacer negocios, en la que la empresa gestiona sus operaciones de
forma sostenible en lo econdmico, social y ambiental, reconociendo los intereses de
distintos publicos con los que se relaciona, como los accionistas, los empleados, la
comunidad, los proveedores, los clientes, considerando el medio ambiente y el
desarrollo sostenible de las generaciones futuras.

La Responsabilidad Social Empresarial es una idea que se ha posicionado en los
diferentes estratos de la sociedad como las empresas, universidades, organizaciones sin
fines de lucro y el gobiernos y como resultado de este posicionamiento es la realizacion de
diversas acciones, creando leyes de comunicacion que demuestran el compromiso de la
responsabilidad social al interior y exterior de las empresas.

Cabe destacar que la RSE es una forma de gestiéon que las empresas adoptan de

manera voluntaria y que apunta hacia una vision integral de los negocios a largo plazo. De

esta forma, la responsabilidad social configura la mision de la empresa y su pensamiento
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estratégico, afectando positivamente a su desarrollo econémico y al posicionamiento en el
mercado.

Los seres humanos indagan por naturaleza al bienestar propio y el de los suyos;
desde su inicio, la humanidad ha evolucionado en pos de una mejor calidad de vida, tanto
individual como grupal, de esta forma el hombre ha realizado histéricamente acciones en
favor de sus semejantes, basado en la legalidad, la ética y la moral. En los dltimos tiempos,
estos pensamientos se introdujeron también en el &mbito empresarial y de los negocios.

En la sociedad moderna, las empresas son instituciones dentro de las cuales se da la
mayor parte de la actividad humana, y partir de este concepto la RSE surge de la relacion
existente entre la empresa y la sociedad, dirigiendo las situaciones empresariales en
culturales, sociales, econdmicas y ambientales, que es el resultado de transformar los

valores de los individuos.

Realizacién de programas
sociales para la generacion de
ganancias.

Conocimiento del entorno en que
se desarrollan las empresas.

ﬁESPONSABILIDAD ‘
| SOCIAL ‘

\ EMPRESARIAL |
s _4

Generar la mdxima ganancia en
varios niveles mediante su
accionar.

Concimiento de los grupos de
interés y generacion de riqueza.

Figura 17.Visiones de la RSE

Fuente: Libro de responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial puede ser el camino por el que las empresas
puedan construirse un futuro hasta encontrar su misién como transformadores sociales, el
bien comun y el compromiso de la sociedad para avanzar hacia un mundo mejor. Esta

vision acopia aquellos aportes que tratan la relacion entre el marketing y la sociedad,
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ademds abarcan aplicaciones especificas del marketing a problemas y objetivos sociales
que comprenden conceptos tales como: marketing social, marketing de causas, filantropia
y marketing verde o ambiental.

Se define al marketing social como: “El disefio, implementacién y control de
programas pensados para influir en la aceptacién de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificaciéon de productos, precios, comunicacién, distribucién e
investigacion de mercados” (Kotler & Zaltman, 1971).

El marketing y la responsabilidad social estratégica, permite alinear la creacion de
valor y el interés econdmico de cualquier empresa a través de mejorar el contexto
competitivo, es decir, mejorar la calidad del ambiente de negocios (Forum Empresa, 2009).

En este sentido, las relaciones publicas resultan ser una de las dreas mas apropiadas
para canalizar la gestion de responsabilidad social en las empresas. Los profesionales del
area se encuentran capacitados para establecer, mantener y optimizar las relaciones con los
diferentes publicos a través de la comunicacién. Sin embargo, la ausencia de
responsabilidad es uno de los motivos que da origen a las crisis. La pérdida de control en
estos escenarios produce incertidumbre en la responsabilidad de las empresas.

3.1.1 LA ETICA EN LAS EMPRESAS
3.1.1.1 DEFINICION DE ETICA
La palabra ética proviene de palabra griega (ethos o carécter), que tiene como significado;

“Un tipo de saber de los que pretende orientar la accién humana en un sentido

racional, es decir, pretende que obremos racionalmente (...). La ética es esencialmente un

saber para actuar de modo racional (...) en el conjunto de la vida”. (Cortina, 1994).
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3.1.1.2 LA ETICA EN LOS NEGOCIOS

La ética organizacional puede ser definida como una estrategia de negocios en la
que se adoptan compromisos y responsabilidades con: clientes, empleados, accionistas,
acreedores; obteniendo beneficios econdmicos de esta relacion (Ibarra, 2004).

La ética en los negocios es el estudio de los estdndares morales y como se aplican a
los sistemas de las organizaciones, mediante los cuales las empresas modernas producen y
distribuyen bienes y servicios, y de como se aplican a los comportamientos de las personas
que trabajan dentro de estas organizaciones. (Bernardo, 1994).

Las empresas son planas, descentralizadas, con empleados mas autébnomos y con
mayor poder de decision, por esto es necesario que las relaciones no sélo al interior de las
empresas sino entre empresas, se basen en los tres valores que generan mejores patrones de
conducta y de valor, que se mencionan a continuacion:

1. Considerar la ética como garantia para evitar el fracaso, 2. Que la ética es una
inversion redituable y 3. Una tercera de cardcter normativo. (Saldafia Avila, 2011)

Al momento de incorporar los componentes en la empresa lo que se busca es
generar mayor valor econdmico, ya que las relaciones no sélo laborales, sino entre
proveedor y empresa, cliente y empresa, etc., mejoran con el tiempo y se optimizan las
ineficiencias y los recursos que se invierten.

En la actualidad la ética es vital para las empresas, ya que de ello depende que se
apliquen adecuadamente las leyes, y que se dé un proceso de transparencia en las
transacciones, de tal manera que los empresarios tienen la responsabilidad de proporcionar
a sus accionistas todos los beneficios a los que tengan derecho, de asegurar una
administracion eficiente y honesta de sus recursos, asi como de brindar la informacién

necesaria segun la Ley de Compaiias.
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Para reducir la ambigiiedad, las empresas crean su propio “codigo de ética”, el cual
es un documento formal que establece los valores principales de una organizacién y las
reglas éticas que sus empleados deben seguir para el correcto funcionamiento de la
compaifiia.
3.1.1.3 EL CODIGO DE ETICA ORGANIZACIONAL

El cédigo de ética es un mecanismo que las empresas utilizan para dejar en claro a
los empleados cual es la actitud que deben tomar en sus actividades diarias y cudl debe ser
el comportamiento que esperan que tengan, ademds de establecer los valores y los
preceptos éticos que se deben aplicar en el trabajo y en las relaciones interpersonales.

El cédigo de ética organizacional ayuda a las empresas a sensibilizar al personal y
lograr que estos realicen una racionalizacion de cada una de sus acciones desde el punto de
vista de la integridad, fortaleciendo el valor moral de los individuos y creando un fuerte
sentimiento de identidad con la empresa. El principal objetivo es lograr la coherencia entre
los valores que se tratan de adherir y el comportamiento diario, del ser, del pensar, y del
actuar. La estructura del c6digo de ética organizacional estd compuesto por:

La filosofia organizacional: Que define el objetivo de la empresa, el lugar que

desea llegar a ocupar, y el grado de compromiso con la sociedad.

La cultura organizacional: Que es el conjunto de normas y valores generales que

definen a la empresa, y es el punto de referencia para la toma de decisiones.

La politica organizacional: Que unen los objetivos generales, las normas y valores

de la empresa para la actuaciéon de los miembros ante el mercado, el estado y la
sociedad (Saldana Avila, 2011).

Las ventajas de mantener un Cédigo de Etica Organizacional son:
Incrementa la motivaciéon para el trabajo y, por lo tanto, la satisfaccion del

trabajador, genera atraccion cultural, mejora la imagen empresaria, y evita casos de
corrupcién (Saldafia Avila, 2011).
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3.2 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN ECUADOR

En la actualidad, y desde siempre, la empresa privada ha sido uno de los actores
sociales que mayor impacto ha generado en la sociedad. La empresa es el motor de la
economia, con capacidad para producir bienes y servicios, crear fuentes de trabajo, innovar
y entre otras actividades importantes. La empresa crea riqueza que distribuida de forma
equitativa y justa permite generar desarrollo, a través de la optimizacion de los procesos, la
responsabilidad social de las empresas se ha convertido en una herramienta que aporta a la
competitividad y sobre todo al bien comun.

En el Ecuador, algo més de la mitad (52%) de los empresarios expresa que apoya la

realizacion de los planes de desarrollo. Por otro lado, el 58% de las entidades

gubernamentales invita a las empresas a participar en la elaboracién de planes en su
ambito de accidn, y el 78% de estas entidades pone a disposicién informacién sobre
los planes de desarrollo y del 49% de empresas que ain no implementan una
estrategia o aspectos de la responsabilidad social empresarial, al 56% le interesa la

tematica. (Torrescano, 2012).

Al hablar de una empresa socialmente responsable, debemos entender que
hablamos de una organizacién que es capaz de implementar una serie de practicas
relacionadas con: la buena administracién dentro de la organizacién, el desarrollo integral
de sus colaboradores en el ambito laboral e incluso en el familiar, el desarrollo de
proveedores a quienes se les debe considerar como socios en la cadena de valor, una

excelente relacion con clientes, consumidores e incluso con la comunidad, cuidado del

ambiente, y aplicar los derechos humanos.

3.2.1 PRACTICAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE EMPRESAS
ECUATORIANAS

Es indiscutible que lo verdaderamente importante en las empresas es ser
socialmente responsables. Si la responsabilidad social empresarial se considera como

modelo de gestién, pasa por varios procesos: planificaciéon, ejecucién, monitoreo, y
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evaluacién, donde identifican las principales areas de la responsabilidad social que desean

prestar mayor atencion.

Derechos Humanos

54%
Practicas Laborales
53%
Responsabilidad del Producto B 50%
Medio Ambiente 44%
Desempeiio Econémico 30%
Participacion activay desarrollo 8%
de la comunidad
Gobernanza de la Organizacion I 14%
Proveedores 14%

Figura 18.Temas de RSE de mayor interés para las empresas
Fuente: Estudio de Responsabilidad Social de Empresas del Ecuador-2012

Las empresas que comunican su gestion de responsabilidad social empresarial lo
hacen por las siguientes razones: “cumplir con politicas de la empresa, mejorar el perfil
corporativo, entregar informacién sobre los grupos de interés, rendir cuentas e informar a
la sociedad en general” (Jdcome, 2011).

Las practicas laborales es uno de los temas que mds preocupacion e interés
despierta en las empresas, ya sea que implementan un modelo de gestiéon basado en la
responsabilidad social. Es asi como empresas de diferentes tamafios y sectores aplican una
serie de politicas para promover el desarrollo de los colaboradores, desde las relacionadas
con el cumplimiento de la ley hasta otras que van mds alld. A continuacién, algunos datos
interesantes: El 70% de las empresas tiene practicas en seguridad y salud ocupacional. El
39% de las empresas ha capacitado a mas de la mitad de los colaboradores en temas de
seguridad y salud ocupacional. El 31% de las empresas tiene un seguro de vida para los

colaboradores, y el 20% dispone de programas de salud integral.
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3.2.2 PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EN EL ECUADOR

3.2.2.1 PROGRAMA DE CUIDADO QUITO VERDE Y LIMPIO

Promover, entre el empresariado quitefio y el Municipio del Distrito Metropolitano
de Quito, una cultura ciudadana de apropiacién, mantenimiento, limpieza, barrido y
cuidado del espacio publico, mantenimiento a un total de 21.5 hectdreas de espacios
verdes, con la participacion de siete empresas (Adelca, Claro, Corporacién
Favorita, Grupo KFC, Uribe & Schwarkopf, Corporaciéon Farcomed y Mutualista
Pichincha). (CERES, 2013)

Secretariade
Desarrollo Productivo
y Competitividad

Figura 19.Quito verde y limpio

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito
3.2.2.2 PROGRAMA MUNDIAL DE ALIMENTOS (PMA)

El PMA en Ecuador estd enfocado hoy en dia en buscar soluciones apropiadas a
cada contexto particular para promover la seguridad alimentaria y nutricional, el PMA se
ha convertido en un socio importante y reconocido del gobierno ecuatoriano, debido a que
la seguridad nacional es parte integral de todas las iniciativas de desarrollo, incluyendo el
respeto a la soberania y seguridad alimentaria. Si bien la economia del Ecuador es sélida y
tiene fuertes tendencias al crecimiento, el pais muestra altas tasas de desnutricién en la
regidn, estos factores han contribuido a orientar la visién del Programa Mundial de
Alimentos, sus prioridades y dreas de intervencion en el pais (PMA, 2014).

En este proceso, se han creado proyectos de asistencia en el Ecuador y de
fortalecimiento en capacidades para la seguridad alimentaria y nutricional, ademds de los
gobiernos locales, el trabajo incluye a asociaciones de pequefios agricultores, puntos de
venta locales, organizaciones de mujeres, entre otros. Los proyectos se trabajan en

provincias como: Carchi, Sucumbios, Esmeraldas, Imbabura, Pichincha y Santo Domingo.
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Sus objetivos son mejorar el consumo de alimentos y reconstruir medios de vida
sostenibles en las comunidades.

El PMA mantiene el Programa de Alimentacién Escolar siendo un fuerte
componente en los programas de proteccion social del gobierno ecuatoriano que busca
disminucién de la desnutricién infantil mediante la alimentacién escolar, poniendo a
disposicion del gobierno metodologias innovadoras de costo-beneficio y de gestion.
3.2.2.3 PROGRAMA NACIONAL DE LEGUMINOSAS Y GRANOS ANDINOS (INIAP)

El INIAP como un aporte a la seguridad y soberania alimentaria de las
comunidades indigenas, realiza investigaciones para medir la frecuencia de consumo de
grano andino de chocho y quinua en provincias como Pichincha y Cotopaxi, a través de la
promocién y motivacién a los agricultores y sus familias a la produccién y consumo de
quinua y chocho como fuente de ingresos para la generacién de empleo en todas las
comunidades indigenas del sector de Cotopaxi, y ademds envia mensajes sobre los
beneficios que poseen en la nutricién el consumo de estos alimentos.

Por tal motivo la empresa realizé una asesoria con el INIAP para mantener los
cultivos con la certificaciéon necesaria, ademds de que las semillas cuenten con las
respectivas normas de calidad, para continuar participando activamente de los programas
de alimentacién y produccién que fomentan en las comunidades indigenas, asi como
también el incentivo a las pequefias haciendas y productores para elaborar productos
andinos fomentadores de nutrientes. (INIAP, 2009)

En conclusién, lo que la presente investigacion busca al definir los programas de
responsabilidad social, que mantiene el actual gobierno con las instituciones nacionales e
internacionales es favorecerse y fomentar a la aplicacion del “Buen Vivir” para todos y
hacer hincapié principalmente en los programas del PMA, debido a que la empresa luego

de ser creada tiene como propdsito el de poder contribuir al desarrollo del pais,
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participando activamente en los estos programas de ayuda social, ademds de buscar los
mecanismos necesarios que le permitan realizar alianzas estratégicas para ser parte de la
metodologia de evaluacién y de andlisis de la seguridad alimentaria, asi como también de
los conocimientos en proteccién social, mediante un trabajo conjunto para desarrollar
modelos conceptuales de produccion local, que priorice la participacion en el programa del
desayuno escolar.

Para finalizar, llegamos a la conclusién que para tener un mejor futuro y un nivel
socio econdmico adecuado, las empresas deben apoyar al cien por ciento a la sociedad,
puesto que ellas son las que generan la mayor parte de los ingresos de los seres humanos,
asi como también son un medio por el cual se puede hacer llegar el mensaje de apoyo al

cuidado de nuestro bienestar.

3.3MANEJO DEL DESARROLLO SUSTENTABLE

El desarrollo sustentable se ha convertido en una de la frases mds utilizadas por los
seguidores de la proteccion del ambiente; el termino no es una idea nueva, solo hizo
reflexionar al mundo por primera vez sobre como los humanos habian abusado del planeta,
a punto de que sus efectos se volvieron visibles y peligrosos para la supervivencia de la
humanidad. (Revista Eco-Ciencia, 2004).

El desarrollo sustentable pretende ser un modelo que permite simultineamente
cubrir los requerimientos de calidad de vida de la poblacién, asi como el de conservar el
medio ambiente en incluso mejorarlo. (Programa de Naciones Unidas, 2013)

El desarrollo sustentable se define como:

Un proceso de toma de decisiones a nivel local, que integra y equilibra los aspectos

ambientales, econémicos y sociales de salud y bienestar de la sociedad (...). Es el

mejoramiento de la vida de los seres humanos dentro de sus limites ecoldgicos (...)

aplicando un conjunto de actitudes y valores que necesitamos incorporar en nuestra
forma de vida (Arguello, 2009)
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3.3.1 MANEJO DEL DESARROLLO SUSTENTABLE EN EL ECUADOR

Para alcanzar una sociedad sustentable implica encaminar al Ecuador hacia un
modelo de desarrollo diferente al que el pais se ha mantenido tradicionalmente. Por ende
esta opcion involucra el mejoramiento de la calidad de vida de los ecuatorianos, el acceso a
los servicios bdsicos (agua potable, alcantarillado, etc.), el aumento de los niveles
educativos, la posibilidad de tener empleo, vivienda y trabajo y la disponibilidad de
recursos naturales para las actuales y las futuras generaciones.

Las politicas ambientales ecuatoriana se dan lugar en el Primer Congreso
Ecuatoriano del Medio Ambiente, expidiendo las mds importantes leyes y regulaciones
relacionadas con la gestion ambiental, aunque todas ellas de caricter sectorial, entre las
cuales estan:

Ley de Aguas, Ley de Prevencion y Control de la Contaminacion Ambiental y sus

Reglamentos, Ley Forestal y de Conservaciéon de Areas Naturales y de Vida

Silvestre, Ley de Hidrocarburos y su Reglamento Ambiental , Ley de Mineria, que

incluye aspectos relativos a la preservacion del ambiente, Ley de Gestién

Ambiental y el Cédigo de la Salud (Noboa, 2010)

Los gobiernos locales, especialmente los municipios de las principales ciudades,
empiezan a impulsar una gestion ambiental que supera la tradicional provision de servicios
de saneamiento bdsico y enfrentan nuevas responsabilidades como el control de la
contaminacion, la preservacion ecoldgica, la concientizaciéon y la educacién de la
poblacién. En el pais, si bien las empresas han avanzado en algunos temas ambientales, se

requiere trabajar ya que menos del 30% de las empresas realizan estudios de impacto

ambiental, el 67% corresponde a grandes empresas, y el 41% a empresas industriales.
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Medicidn de gases de efecto invernadero 13% 3%

Control de la polucion causada 8%

por vehiculos propios 9%

Medicion y registro de

generacion de desechos residuos i ol

Medicion de registro del

consumo de energia 68% 82%

Medicién de registro del | 0% 85%
consumo de agua

Total Grandes

Figura 20.Medicion de impactos ambientales en las empresas
Fuente: Estudio de Responsabilidad Social de Empresas del Ecuador-2012

Finalmente, es interesante conocer que algo mds del 30% del total de las empresas
expresa su preocupacion por disefar productos o servicios ecoldgicos con empaques que
puedan ser reusados.
3.3.1.1 EMPRESAS SOCIALMENTE RESPONSABLES EN EL ECUADOR

En la actualidad una empresa que no cuenta con responsabilidad social empresarial
no es tan bien vista por los ojos de la sociedad, ya que es una herramienta fundamental
para lograr el éxito y la sostenibilidad de cualquier negocio, es una filosofia aplicable a un
cambio en la cultura de los empleados y del clima laboral.

Para definir el ranking de las empresas socialmente responsables, la Consultora
Advance elaboré una encuesta a 134 ingenieros medio ambientales de las ciudades de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta y Loja, obteniendo como resultado a las entidades
lideres en sustentabilidad del pais que son:

Coca Cola, Supermaxi, Pronaca, Movistar, Nestlé, Holcim, La Universal,

Laboratorios Life, Petroamazonas EP y Adelca. Ademds las siguientes diez

entidades y empresas verdes del pais son: Andec, Cartopel, Lafarge, Claro, CNT,
Etapa, Mabe, Alimentos La Moderna, Repsol y Toni. (Vistazo, 2014)
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Figura 21.Empresas con certificacion de “Punto Verde”
Fuente: Advance Consultora, 2014
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o placer e comprar

De la misma manera, una empresa puede influir en el cuidado del medio ambiente
con responsabilidad social, si va mds alld del cumplimiento de la legislacion vigente,
teniendo presente aspectos relativos al manejo de residuos, a las caracteristicas de los
envases y embalajes, al reciclaje de los desechos, al transporte de mercancias y al consumo
responsable de energia, con el fin de aplicar estos principios a los mercados verdes, que
cuentan con productos y servicios ambientalmente amigables.

Lo que se pretende con este andlisis es que la empresa adopte medidas sustentables
para agredir lo menos posible al medio ambiente, y para fomentar la toma de consciencia
individual entre los colaboradores y accionistas, ya que es la clave para marcar el cambio
hacia una sociedad mas sostenible y mds sana. Es importante enfocarse en el tema verde
como el nicho de unos cuantos idealistas y empezar a entenderlo como la manera mas

practica, eficiente e inteligente de vivir bien.
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CAPITULO IV: ESTUDIO TECNICO

4.1 DETERMINACION DEL TAMANO OPTIMO DEL PROYECTO

“El tamafio del proyecto es definido como la capacidad de produccién de bienes y
servicios que son medidos en un periodo de tiempo” (Clifforrd & Gray, 2009).

Cuando la empresa ha decidido fabricar un producto para venderlo en el mercado y
para satisfacer sus necesidades, en ese momento se debe determinar los requerimientos de:
maquinaria y equipo, infraestructura, proceso de produccion, servicios, sistema de control
de inventario, requerimientos personal y todo lo necesario para que una planta de

produccion empiece a funcionar.

Plan de
Producciéon

Tamafio TAMANO
Optimo del DEL Localizacién

proyecto PROYECTO

Plan de
Seguridad y
Sanidad

Figura 22.Tamaiio 6ptimo del proyecto
Elaborado por la autora

4.1.1 ANALISIS DEL TAMANO OPTIMO DEL PROYECTO

Para determinar el tamafio del proyecto, se ha considerado lo siguiente:

4.1.1.1 DEMANDA
La demanda es el factor condicionante mas importante para determinar el tamafio

Optimo del proyecto porque se define en funcién del mercado.
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Se la definié de la siguiente manera:

Tabla 4: Demanda del Proyecto

Hombres | Mujeres | Total
Poblacion de Quito total 1,088,811 | 1,150,380 | 2,239,191
Total no segmento (no estdn en el rango
de estudio) 81,989 87,610 169,599
Total segmento objetivo edad de 3a 75 | 1,006,822 | 1,062,770 | 2,069,592
Poblacion Economicamente Activa 23.2% 480,592

Fuente: INEC
Adaptado por la autora

Para este estudio en particular, el universo o poblacién lo constituye los habitantes
de la ciudad de Quito, que es de 2239191 habitantes, de estos solo 2069592 habitantes se
encuentran en el rango de edad de 3 a 75 afios que es el mercado potencial al cual va
dirigido el producto, y de esos se tomo en cuenta a la poblacién econdmicamente activa de
la ciudad de Quito que son 480592 habitantes equivalente al 23.2% segun las estadisticas

del INEC y este porcentaje para la empresa es su mercado objetivo.

4.1.1.2 CAPACIDAD INSTALADA PROYECTADA AL 100%

El proceso productivo pone como manifiesto la capacidad instalada de la planta,
que comprende el nivel méximo de produccion de los trabajadores y de la maquinaria por
unidad de tiempo, definiendo el nimero de unidades que se producirin mensual y
anualmente.

Para producir el suplemente nutricional, se ha considerado la materia prima
recolectada en tres (3) hectdreas de terreno conjuntamente con los equipos que posee la
empresa, determinando lo siguiente:

En un periodo de tiempo igual a un (1) dia de trabajo con ocho (8) horas laborables,
es posible fabricar cuatrocientas sesenta (460) unidades; con el apoyo de la mano de obra

directa (operarios) y de la mano de obra indirecta (personal calificado).
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La tabla 5 establece la proyeccion si la empresa trabajaria a su capacidad total:

Tabla S: Capacidad al 100%
Envases producidos

Envases al dia Envases a la Envases al mes | Envases al afno
(8 horas) semana (x Sdias) | (x 4 semanas) (x 12 meses)
460 2,300 9,200 110,400

Elaborado por la autora

4.1.1.3 CAPACIDAD UTILIZADA REAL AL 73%

Al hablar de la capacidad utilizada se refiere al porcentaje al que trabajard la planta,
es decir, el porcentaje de utilizacion de la capacidad de operacion de la maquinaria y del
equipo humano existente.

La empresa ha estimado utilizar el 73% de la capacidad total de la planta y para
elaborar el producto se ha considerado un periodo de tiempo de una (1) hora por lote de
envases.

Cada lote produce 42 unidades por hora; la tabla 6, presenta el tiempo que dura
todo el proceso:

Tabla 6: Tiempo de elaboracion por lote de envases

Actividad Tipo de maquinaria Tiempo

Mezclado de ingredientes Mezcladora modelo tm200 20 min
Asepsia y esterilizacién de envases | Centrifugadora 10 min
Envasado en linea de producto Envasadora 15 min
Etiquetado en linea Mesa de trabajo inoxidable 5 min
Empaquetado Mesa de trabajo inoxidable 5 min
Despachado a bodega Sin maquinaria (traslado operario) 5 min
Total de Tiempo para 42 envases | 1 hora

Elaborado por la autora
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Posterior se establecié el tiempo en un (1) dia de trabajo con ocho (8) horas

laborables alcanzando: 42 unidades por hora x 8 horas laborables = 336 envases al dia; con

el apoyo de la mano de obra directa (operarios) y de la mano de obra indirecta (personal

calificado).

La tabla 7 indica el volumen de produccién por semana, por mes y anualmente.

Tabla 7: Capacidad al 73%

Envases producidos

Envases al dia
(8 horas)

Envases a la
semana ( x Sdias)

Envases al mes
(x 4 semanas)

Envases al aio
(x 12 meses)

336

1,680

6,720

80,640

Elaborado por la autora

La empresa al 73% de su capacidad instalada va a producir 80,640 unidades del

suplemento nutricional para el primer afio.

La tabla 8 presenta la evolucion que la empresa estima que podra tener en diez afios

con su capacidad instalada, proyectando un crecimiento anual del 1% tanto en produccién

como en unidades para la venta.

Tabla 8: Proyeccion de la capacidad instalada de la planta

Concepto Aol |Afio2 |Afio3 |Afio4 Afo5S |Afio6 |Afio7 |Afo8 |[Afio9 |Aiio 10
Capacidad Instalada 73% 74% | 5% 76% 7% 78% 79% 80%| 81% 82%
Unidades vendidas al afio | 80,640 | 81,446 | 82,261 83,083 | 83,914 | 84,753 | 85,601 | 86,457|87,322| 88,195

Elaborado por la autora

4.2 LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

“La localizacion 6ptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que

se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital u obtener el costo unitario minimo,

teniendo como objetivo general determinar el sitio donde se instalard la planta” (Padilla

Cordoba,

2009).

Con el analisis de la localizacion, se pretende establecer el lugar idoneo para ubicar

la empresa, garantizando el éxito y la rentabilidad del negocio. Los factores a tomar en
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cuenta para la ubicacidn del proyecto son: la factibilidad de elegir la mejor alternativa para
el proyecto y la rentabilidad que permita obtener mayor ganancias.
4.2.1 UBICACION

“Tiene en cuenta aspectos sociales y nacionales de la planeacién basdndose en las
condiciones regionales de la oferta y de la demanda” (Padilla Cérdoba, 2009).

Para fijar la ubicaciéon 6ptima de la empresa se ha realizado un andlisis de los
siguientes aspectos: situacién econdmica, situacidon climdtica, politicas de gobierno,
accesibilidad, entre otras.

La empresa tendré la siguiente localizacion:

e Pais: Ecuador

e Region: Sierra

e Provincia: Cotopaxi

e Cantoén: Pujili

e Parroquia: La Victoria

e Barrio: El Tejar

e Sector: Tanques de Agua

/

Machachi

Figura 23.Mapa de localizacion de la empresa
Fuente: Google Maps
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San Buena Aventura de Pujili, conocido como el pedacito de tierra cotopaxense,
estd situado a 12 km, al oeste de la ciudad de Latacunga, que se une por una carretera
asfaltada y tiene como su monte sagrado al bello Sinchahuasin.

Pujili quiere decir posada de los juguetes, es una de las poblaciones mds antiguas de
la provincia de Cotopaxi con una altitud de 2961 metros sobre el nivel del mar, una
temperatura de 14 grados centigrados, con una extensiéon de 1305 km cuadrados y una
divisién politica que comprende ocho parroquias rurales que son: La Victoria, Guangaje,

Isinlivi, Zumbahua, Angamarca, Pilal6, El Tingo y Chugchildn

Figura 24.Croquis de como llegar a la empresa
Elaborado por la autora

Esta ubicacién fue escogida por ser un punto central segin el perimetro de la
provincia de Cotopaxi y principalmente por las razones que se mencionan a continuacion:

e Esunazona de agricultores y agricola, donde no existen fabricas, evitando a la

competencia.

e Es un lugar tranquilo y amigable con el medio ambiente donde se podra llevar a

cabo las actividades de la empresa sin inconvenientes de contaminacion,

principalmente los de la siembra por su tierra virgen y fértil.
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e E] sector cuenta con todos los servicios tanto de agua, luz, y alcantarillado;
haciéndose un excelente sitio para que la empresa se ubique alli, ademds es 6ptimo
porque los costos de los servicios son més econdmicos.

e Cuenta con servicio de recoleccion de basura y residuos, siendo este un factor
importante para el manejo de los deshechos, permitiendo a la empresa eliminar sus
desperdicios continuamente sin acumulaciones, mientras que los restos orgdnicos
serviran de abono para los sembrios.

e Existe facilidades de acceso y comunicacion, lineas de transporte que conectan
directamente al lugar de la produccién, facilitando el ingreso a trabajadores y
consumidores del producto. En este caso, al considerar al transporte y la
comunicacion como uno de los factores mds importancia para determinar la
localizacion de la planta, asegurando que la materia prima adicional llegue a tiempo
y en buenas condiciones.

e En este sector donde se pretende establecer la planta se tiene buenas condiciones
de vias aledafias, esto quiere decir que si es féacil de acceder y llegar al sitio sin
ninguna dificultad.

e En esta ubicacion los precios de los terrenos poseen costos moderaos, por no ser
un sector industrial sino mas bien un area de sembrios, no existen fabricas ni
locales comerciales, haciendo de la zona un lugar Optimo para realizar

construcciones mas econdmicas.
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43 INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria del proyecto sirve para dar a conocer a través del caricter cientifico y
técnico el proceso de elaboracion, la utilizacién de los recursos materiales y humanos
necesarios para la fabricacion del producto final.

Para el funcionamiento se implementard: capital humano, maquinaria y equipo,
muebles y enseres, e insumos y materiales, etc., que se detalla a continuacién, haciendo
referencia al primer afio de labores de la planta.

4.3.1 REQUERIMIENTO DE CAPITAL HUMANO

El capital humano tiene verdadera importancia en todas las empresas ya que posee

la habilidad para responder favorablemente y con voluntad a los objetivos, al desempefio y

las oportunidades de la empresa.
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resto del personal que se detalla en la tabla 9.

Tabla 9: Especificaciones de personal

Unidad
Concepto Cantidad (meses)
Gerente General 1 12
Secretaria -Recepcionista 1 12
Jefe Financiero-Contador 1 12
Jefe de Promocién y Marketing 1 12
Asesor Juridico 1 12
Vendedor 2 12
TOTAL v 12 meses
Mano de Obra Directa
Operarios 2 12
Empacador-Sellador 1 12
Bodeguero-Despachador 1 12
TOTAL 4 12 meses
Mano de Obra Indirecta
. 12
Jefe de Produccién 1
Jefe de Control de Calidad y 1 12
Gastronomia
Personal de limpieza 1 12
Chofer — Repartidor 1 12
TOTAL 4 12 meses

Total requerimiento de personal

15 personas

Fuentes: http://www.relacioneslaborales.gob.ec/salarios-minimos-sectoriales-2014

Elaborado por la autora

Se inicia con los comuneros para la siembra y cosecha de los granos, seguido del
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4.3.2 REQUERIMIENTO DE MAQUINARIA

Tabla 10: Especificaciones de maquinaria

Articulo

Concepto

Cantidad

Unidad

Precio
unitario

Precio
Total

1. Mesa de seleccion de
grano, de 4MT de largo x
IMT de ancho, con motor
1hp.

Unidad

3,740.00

3,740.00

2. Mezcladora modelo
tm200, capacidad: 200 a
100kg/h, con motor 1.5hp.

Unidad

956.00

956.00

3.Balanza tipo plataforma
de 1TM.

Unidad

1,225.00

1,225.00

4. Molino pulverizador con
trova mas cernideros de
0.5Mm., y 3.5Mm.

Unidad

5,880.00

5,880.00

5. Horno Turbo de 20
bandejas de acero
inoxidable, eléctrico, panel
digital, control de tiempo,
temperatura, vapor de agua
e iluminacién.

Unidad

4,200.00

4,200.00

6. Centrifugadora,
velocidad de rotacién de la
cesta: 1200 rpm, motor de
110kw 380; rotor completo
de la cesta 30°

Unidad

3,800.00

3,800.00

7. Envasadora de harina en
polvo, velocidad de
produccién de 25 a 50 por
minuto.

Unidad

2,520.00

2,520.00

Total en requerimiento de maquinaria

22,321.00

Fuentes: Inox, Gusther, Plast — Line S.A
Elaborado por la autora
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4.3.3 REQUERIMIENTO DE EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA

Tabla 11: Especificaciones equipos y muebles de oficina

Articulo Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCI(,) Precio Total
unitario
Computadora ) Unidad 450.00 900.00
Telefax 1 Unidad 90.00 90.00
Impresora ) Unidad 120.00 240.00
Escritorio 4 Unidad 120.00 480.00
Sillas 10 Unidad 27.00 270.00
Archivador de 4
gavetas 2 Unidad 180.00 360.00
2,340.00

Total en requerimiento de equipos y muebles de oficina

Elaborado por la autora
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Tabla 12: Especificaciones mantenimiento maquinaria, equipos

Concepto Cantidad | Unidad Pr:ecn(.) Precio
unitario Total
Magquinaria 2,820.00
Mesa de seleccion de 2 Anual 200.00 400.00
grano
Mezcladora 2 Anual 400.00 800.00
Balanza tipo 5 Anual 120.00 240.00
plataforma
Molino pulverizador 2 Anual 240.00 480.00
Horno Turbo 2 Anual 160.00 320.00
Envasadora de harina ) Anual 90.00 180.00
en polvo
Ethuetgdora- ’ Anual 200.00 400.00
Impresiones
Equipos 110.00
Computadora 2 Anual 30.00 60.00
Telefax 2 Anual 10.00 20.00
Impresora 2 Anual 15.00 30.00
Muebles y Enseres 120.00
Escritorio 4 Anual 15.00 60.00
Sillas 10 Anual 3.00 30.00
Archivador 2 Anual 15.00 30.00
Total en requerimiento de maquinaria 3,050.00

Elaborado por la autora
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4.3.4 REQUERIMIENTO DE INFRAESTRUCTURA FiSICA

Tabla 13: Especificaciones de estructura fisica

. Precio
. . . Precio
Articulo Concepto Cantidad Unidad unitario Total
4
Terreno hectaria | 2,800.00 | 1120000
o s < e Obra Civil y
- Construccién area
de planta de 500 m? 180.00 | 20.000.00
produccién
Total en requerimiento de estrucutra fisica 101,200.00
Fuente: Fotos reales del terreno y construccion en Pujili-Cotopaxi
Elaborado por la autora
4.3.5 REQUERIMIENTO DE TRANSPORTE
Tabla 14: Especificaciones de vehiculo
. Precio
. . . Precio
Articulo Concepto Cantidad | Unidad unitario Total
Van N300 para
'L.J’ﬂ =) E trabajo de 1.2 de 16.000.00
W | motor y 81Hp. 1 Unidad 16,000.00 R
740kg de carga.
16,000.00

Total en requerimiento de vehiculo

Fuente: CHEVROLET
Elaborado por la autora
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4.3.6 REQUERIMIENTO DE SERVICIOS BASICOS

Tabla 15: Especificaciones de servicios basicos

Concepto Cantidad | Unidad P1:ec1() Precio
unitario Total
Agua 12 Mensual 485.00 5,820.00
Luz 12 Mensual 460.00 5,520.00
Gas 12 Mensual 220.00 2,640.00
Teléfono 12 Mensual 110.00 1,320.00
Total en requerimiento de servicios basicos 15,300.00

Elaborado por la autora

4.3.7 REQUERIMIENTO DE INSUMOS OFICINA

Tabla 16: Especificaciones de Insumos de oficina

. . Precio Precio

Concepto Cantidad | Unidad unitario Total
Perforadora 8 Unidad 2.50 20.00
Grapadora/grapas 8 Unidad 3.50 28.00
Papel membretado 1000 Unidad 0.08 80.00
Papel Bond 50 Resmas 3.20 160.00
Papel para Fax 8 Rollo 4.00 32.00
Facturelo (100) 20 Block 9.00 180.00
Carpetas 50 Unidad 0.2 10.00
Carpetas Bene 50 Unidad 1.2 60.00
Esferos 5 Caja 3.5 17.50
Lapices 5 Caja 2.5 12.50
Otros Imprevistos 20 20.00
TOTAL 620.00

Elaborado por la autora




Tabla 17: Especificaciones de insumos de limpieza de la produccion

Concepto Cantidad | Unidad P1:ec1() Precio
unitario Total
Toalla de Tela 500 Unidad 0.22 110.00
Guantes grandes 1000 Unidad 0.86 860.00
semi-industriales
Viledas 500 Unidad 0.2 100.00
Escobas 20 Unidad 14 28.00
Trapeadores 15 Unidad 1.1 16.50
ﬁ?ﬁ;ﬁﬁ‘fe 8 Quintal 154 1,232.00
Desinfectante 3 Galon 5 15.00
Ajax (cloro) 1 Galén 4.5 4.50
Fundas de basura 100 Paquete 1.24 124.00
industrial
Mascarillas de tela 250 Unidad 0.25 62.50
TOTAL 2,552.50

Elaborado por la autora

Tabla 18: Especificaciones de insumos de limpieza area adm. y vent.

Concepto Cantidad | Unidad Pl:e019 Precio
unitario | Total
Toalla de Tela 50 Unidad 0.22 11.00
Viledas 100 Unidad 0.2 20.00
Escobas 3 Unidad 1.4 4.20
Trapeadores 4 Unidad 1.1 4.40
Desinfectante 3 Gal6n 3.2 9.60
Jabon dispensador 3 Gal6n 3.6 10.80
Ajax (cloro) 5 Galon 3.5 17.50
Fundas de basura industrial 20 Paquete 1.24 24.80
Varios articulos 97.70
TOTAL 200.00

Elaborado por la autora
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4.3.8 REQUERIMIENTO DE OTROS INSUMOS PARA LA PRODUCCION

Tabla 19: Especificaciones de insumos para la produccion

Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCI(.) Precio
unitario | Total
Tanque de Gas .
. duqs trial (45K 3 Unidad | 150.00 | 450.00
Basureros Grandes 4 Unidad 80.00 320.00
Baldes (10 litros) 10 Unidad 14.00 140.00
Recogedores de basura 8 Unidad 8.00 64.00
Manguera 10 Metro 10.00 100.00
Mandiles 80 Unidad 20.00 1,600.00
TOTAL 2,674.00

4.3.9 REQUERIMIENTO PARA SIEMBRA

Elaborado por la autora

Tabla 20: Especificaciones de insumos para la siembra

Concepto Cantidad | Unidad Pl:ec1? Precio Total
unitario
Siembra 12 Mensual |1,200.00| 14,400.00
Riego 12 Mensual | 791.67 9,500.00
TOTAL 23,900.00

Elaborado por la autora
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4.3.10 REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA

Tabla 21: Especificaciones de materia prima de chocho organico

Concepto Cantidad | Unidad P1:ec1(3 Precio Total
unitario
1. Preparacion suelo
Arada hora/tractor 3 50.00 150.00
Rastrada hora/tractor 2 75.00 150.00
Surcada hora/tractor 2 50.00 100.00
Subtotal 400.00
2. Mano de Obra
Aplicado de abono jornal 6 25.00 150.00
Aplicado fitosanitarios jornal 4 20.00 80.00
Siembra jornal 3 40.00 120.00
Deshierba/aporque jornal 5 35.00 175.00
Cosecha Yy trilla jornal 8 20.00 160.00
Manipuleo jornal 3 25.00 75.00
Subtotal 760.00
3.Insumos
Semilla: var criollo kg-libras 70 6.25 437.50
Abono organico/ Compost ™ 4 70.00 280.00
Fertilizantes minerales
Roca fosférica kg 300 0.38 114.00
Muriato de potasio kg 100 0.87 87.00
Fito estimulantes
Bio litro 100 0.75 75.00
Abono de frutas litro 20 0.59 11.80
Insecticidas
New BT (Bt) kg 1 30.00 30.00
Ext.ajo-aji litro 5 1.00 5.00
Envases/otros
Sacos Unidad 20 0.50 10.00
Piola Rollo 0.25 5.00 1.25
Subtotal 1,051.55
Costos total insumos para siembra x 3hectarea| 6,634.65
SE NECESITA SEMBRA | 11,278.91
Costo de mano de obra | 5,440.00
Costos indirectos | 5,413.87
TOTAL MP DE CHOCHO | 22,132.78

Elaborado por: INIAP
Adaptado por la autora
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Tabla 22: Especificaciones materia prima de quinua organica

Concepto Cantidad | Unidad PI.‘eCi(.) Precio
unitario Total
1. Preparacion suelo
Arada hora/tractor 4 50.00 200.00
Rastrada hora/tractor 2 75.00 150.00
Surcada hora/tractor 1 50.00 50.00
Subtotal 400.00
2. Mano de Obra
Aplicado de abono jornal 4 25.00 100.00
Aplicado fitosanitarios jornal 2 20.00 40.00
Siembra jornal 6 40.00 240.00
Deshierba/aporque jornal 30 35.00 1,050.00
Cosecha Yy trilla jornal 20 20.00 400.00
Manipuleo jornal 2 25.00 50.00
Subtotal 1,880.00
3.Insumos
Semilla kg-libras 15 1.5 22.50
Abono organico ™ 4 70.00 280.00
Fito estimulantes
Bio litro 60 0.55 33.00
Abono de frutas litro 12 0.60 7.20
Insecticidas
Neem X litro 3 25.00 75.00
Kabon litro 3 6.00 18.00
Fungicidas
Kocide 101 kg 5 8.00 40.00
Envases/otros
Sacos Unidad 33 0.50 16.50
Piola Rollo 1 5.00 5.00
Subtotal 497.20
Costos total insumos para siembra x 2hectarea| 5,554.40
SE NECESITA SEMBRAR | 9,442.48
Costo de mano de obra| 5,440.00
Costos indirectos | 4,532.39
TOTAL MP DE QUINUA | 19,414.87

Elaborado por: INIAP
Adaptado por la autora
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4.3.11 REQUERIMIENTO DE MATERIALES DIRECTOS

Tabla 23: Especificaciones para envases de producto
Articulo ) )
Concepto Cantidad | Unidad P1:ec1(3 Precio
unitario Total
POMA 1 LT .

BLANCA 80,640 Unidad 0.2875 |23,184.00
TAPA 80 80,640 Unidad 0.098 7,902.72
Etiquetas 80,640 Unidad 0.2500 |20,160.00
Total en requerimiento de insumos oficina 51,246.72

Cotizado por: INAP INDUSTRIA PLASTICA S.A
Adaptado por la autora

4.3.12 REQUERIMIENTO DE OTROS INGREDIENTES

Tabla 24: Especificaciones para enriquecimiento de proteina

Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCi(.) Precio Total
unitario
Avena en polvo 6 Quintales 66.30 418.21
Leche en polvo 30 Quintales 204.00 6,120.00
Azicar 30 Quintales 57.12 1,713.60
Saborizante natural 15 Quintales 295.80 4,437.00
Acido Citrico 5 Quintales 316.20 1,581.00
Goma Xanthan 5 Quintales 311.10 1,555.50
Colorante natural 5 Quintales 188.70 943.50
Vitaminas 6 Quintales 193.80 1,162.80
g[lezzda de minerales y vitaminas 5 Quintales | 255.00 1,275.00
TOTAL 19,206.61

Cotizado por: ADITMAQ
Adaptado por la autora
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4.3.13 PROCESO DE PRODUCCION DE MATERIA PRIMA

4.3.13.1 PROCESO DE SIEMBRA DEL CHOCHO (Lupinus Mutabilis Sweet)

El chocho es una leguminosa de alto valor nutritivo, que se distingue por su
contenido de proteina y por sus caracteristicas agronémicas. El cultivo se realiza en forma
tradicional, en parcelas de pequeios agricultores con visién comercial. (XI Congreso
Internacional de Cultivos Andinos, 2009).

En Ecuador el cultivo de chocho se localiza en la sierra, en las provincias de
Cotopaxi, Chimborazo, Pichincha, Bolivar, Tungurahua, Carchi e Imbabura.

La provincia de Cotopaxi presenta la mayor superficie en cosecha con 2121
hectareas de chocho, seguida por la provincia de Chimborazo con 1013 hectédreas. (INEC,
2010). Se debe seguir lo siguiente:

e La zona de cultivo es en las provincias del centro-norte de la sierra, que posean

una altitud de 2800 a 3500 metros, y una temperatura de 7 a 14 grados centigrados.

¢ Que el suelo sea franco o arenoso con un excelente drenaje (pH. 5.5 a 7.0).

e Mantiene un ciclo de cultivo de 180 a 240 dias.

"yt NI %
Figura 25.Cultivos de chocho en el terreno de la empresa
Fuente: Foto tomada por la Autora

e La reparacion del suelo debe seguir los siguientes pasos: (ver figura 26): 1) El

rastrado y surcado en suelos arenosos con una o dos pasadas es suficiente. 2) arado,
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cruza y surcado con tractor o animales., y 3) labranza minima o reducida haciendo

hoyos con espeque, pala o surcos.

Figura 26.Arada y rastrada del suelo
Fuente: Foto tomada por la Autora

e La siembra se realiza entre los meses de diciembre a febrero (acuerdo al
calendario lunar), para que la cosecha sea entre junio y septiembre (época seca).
Los espacios entre surcos de cada semilla son de 60m y la cantidad de semilla va

entre 38 a 52kg por hectarea de terreno. (figura 27)

Figura 27.Dimensiones de la siembra
Fuente: Foto tomada por la Autora

e La fertilizacion se debe realizar en funcion al analisis del suelo usando de 30 a
60kg por hectarea de P205 (fsforo), y para la deficiencia de micronutrientes se
realiza una aplicacién de abono floreal de 2kg por hectdrea de libre-BNX que

contenga nitrégeno.
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e En el abonamiento se recomienda colocar materia orgdnica mds o menos 4
toneladas de estiércol preferente de cuy.

e El control de maleza se recomienda realizar entre los 46 a 60 dias para aireacién
del suelo.

e En el control de plagas es recomendable aplicar pesticidas en presencia de las
plagas para evitar el dafio a los sembrios, es necesario buscar los menos toxicos.

e El chocho es una especie que tolera la escasez de agua, pero es necesario la
presencia de humedad en la siembra para su germinacién, por lo que es requerido
300 milimetros de lluvia o agua de riego durante el ciclo de cultivo.

e Durante la cosecha y trilla, cuando es para ser comercializado se recomienda
arrancar la planta y exponerla al sol para conseguir un secado uniforme de tallos y
vainas, la trilla es manual para no perder la calidad del grano, mientras que para
semillas se recomienda buscar plantas sanas y completas.

e En el almacenamiento se debe utilizar bodegas con ventilacion (secas) y libre de
insectos, con una humedad inferior al 13%.

e Para la industrializacion segun el literal 4.3.13.2 presenta el flujo del proceso de
lavado del grano para consumo humano, siendo este el inicio del proceso para la

elaboracion del aislado proteico del suplemento nutricional.
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4.3.13.2 DIAGRAMA ESQUEMATICO DE DESAMARGADO DEL GRANO DE
CHOCHO (Lupinus Mutabilis Sweet)

e l 1)RECEPCION

Ehoche | Z)CLASIFICACION

: Chocho 1 Kg
, 5 Agua 3 litros

1.05 Kg - 1 Lt

S%p“dn w s
(piedias, palos, Chocho ; !
grancs dafiados) remojado :
Y [
Ny 3) HIDRATACION
{Temp. Ambiente-16horas) ! g
4)ESCURRIDO |

Agus pérdida enla
hidrataciors .64 litros
(54.67%)

Chocho remojado 22 Kg -

5) COCCION i Agua 4.5 litros
{7 ebullicién por30 min} 1

{Relacion 1.2)

, 6) ESCURRIDO It )
" Chocho 2.44 Kg
Agu;;oz a'im w {aumenta 11% por
evaporado) _ absorcién)
Chocho 2.44 Kg ‘ \ B
7)ENFRIADO
(T amblente)
8)LAVADO
Temperatura defagua 20°C e
Ozonificacién por 10 minutos
Agua 100 litros
(7 dias) -
Y Choche286Kg . B i
mph ) (5% de absorcién) . 8)ESCURRIDO Il YENVASADO |
Rendimiento . 256% - {

Elaborado por: INIAP
Adaptado por la autora
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Descripcion del diagrama:

1. Del almacenamiento se recepta los quintales de grano fresco, el mismo que es
clasificado y seleccionado.

2. El grano seco seleccionado debe ser remojado durante 14 a 16 horas a
temperatura ambiente.

3. Primera escurrido para el siguiente paso,

4. Es cocinado entre 30 y 40 minutos, y desamargado durante 72 horas.

5. Segunda escurrido para el siguiente paso,

6. Es enfriado a temperatura ambiente.

7. Es lavado con temperatura de 20 grados con ozonificacién por 10 minutos para
total asepsia.

8. Tercer escurrido para el paso final que es el empacado.

Figura 28.Diferencia entre grano cosechado y grano desamargado
Fuente: Foto tomada por la Autora

El proceso de siembra y el proceso de desamargado del grano de chocho fueron
realizados bajo la asesoria del Instituto Nacional Auténomo de Investigaciones
Agropecuarias (INIAP), a través de su Manual Agricola para el Cultivo de Granos Andinos

(Suquilanda, 2011).
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4.3.13.3 PROCESO DE SIEMBRA DE QUINUA (Chenopodium quinoa, Willdenow)
Para el cultivo se debe seguir:
e La zona de cultivo es en la sierra ecuatoriana, que posea una altitud de 2400 a
3800 metros, y una temperatura de 7 a 17 grados centigrados.
¢ El suelo debe ser franco, arenoso o negro andino con un excelente drenaje (pH.
5.5a8.0).

e Tiene un tiempo de ciclo de cultivo de 130 a 170 dias. (figura 29)

Figura 29.Cultivos de quinua en el terreno de la empresa
Fuente: Foto tomada por la Autora

e La siembra se realiza entre la época de noviembre a febrero con suficiente
humedad de acuerdo al calendario lunar, Los espacios entre surcos de cada semilla
dulce son de 40m, con una cantidad de 12 a 16 kg de semilla por hectarea de

terreno, por medio del sistema de siembra manual. (figura 30).
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Figura 30.Dimensiones de la siembra
Fuente: Foto tomada por la Autora

e En la fertilizacién se recomienda aplicar de 40 a 80 kg por hectarea de N y P205
(fésforo), ademads de 150 kg de urea o 200 kg de nitrato de amoniaco por hectirea a
la deshierba o aporque.

e Para el control de maleza se recomienda una deshierba y un aporque, ademads de
colocar Afalén (Linuor 50%) en suelo himedo.

e Para el control de plagas es recomendable el uso de KSI orgédnico a base de
acido 4urico en dosis de 800cc por hectarea.

e La quinua requiere de 500 a 800 milimetros de lluvia o agua de riego durante el
ciclo de cultivo, no de forma abundante.

e La cosecha es de forma manual y se debe realizar cuando se detecta que el grano
estd resistente entre las ufias. La tilla se le ejecuta con una vara sobre carpas o
plésticos, se debe evitar la contaminacion con tierra o piedras.

e El grano seco y limpio debe ser almacenado en recipientes cerrados o en costales
de tejido estrecho, evitando el ataque de roedores e insectos.

e El grano de las variedades “dulce” o libre de saponina requiere un lavado rapido
con agua limpia, a diferencia de los amargos que necesitan ser lavados en

abundante agua o cepillado por via seca antes de ser cocinado

92



e En la industrializacién se puede transformar en grano pelado (grano entero

lavado y seco), harina, hojuelas (grano aplastado), y en mezclas con haria de trigo,

chocho para fideos, pan, galletas y la proteina, etc.

El proceso de siembra de quinua fue realizado bajo la asesoria del Instituto
Nacional Auténomo de Investigaciones Agropecuarias (INIAP), a través de su Manual

Agricola para el Cultivo de Granos Andinos (Suquilanda, 2011).
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4.3.13.4 DIAGRAMA ESQUEMATICO DE PREPARACION DE CONCENTRADO
PROTEICO DE CHOCHO

Antes de realizar el concentrado es necesario tener el grano hecho harina, para lo

cual el chocho que esta listo para el consumo humano se lo germina, se lo hace secar al sol

de forma natural y luego se le pulverizado utilizando un molino para obtener la harina que

dard inicio al siguiente proceso.

Paso 1

Insopropanol 87%

Aceite
Alcaloides

Elaborado por: INIAP
Adaptado por la autora

*EI mismo proceso se realiza para la quinua.

Harina de
Choco molida
355 um
PASO | ] PASO 2
AGITACION <
40 minutos
CENTRIFUGACION
> 4.000 rpm
20 minutos
‘ v ‘
Sobrenadante Torta residual
Soluble insoluble
DESTILACION DESOLVENTIZACION
Y SECADO
Solvente Concentrado
proteico

Insopropanol 60%
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Descripcion del diagrama:

La precipitacion de la proteina se hace en dos pasos. En la primera se realiza la
recepcion de la harina con una relacién del agua, que se ajusta al pH con 4.5 (puno
isoeléctrico de la proteina), se somete a agitaciéon durante 40 minutos, con un agitador
mecdnico. La mezcla ajustada con el pH a 4.5 se centrifuga a 4000 rpm, desechando el
sobrenadante y se recupera el material residual (insoluble).

En el segundo paso, el material residual (insoluble) del paso en agua manteniendo
ajustando el pH a 4, se agita durante 40 minutos y se centrifuga a 4000 rpm, desechando el
sobrenadante y se recuperando el material residual (insoluble).

Luego del paso dos, el concentrado proteico, se expone a secado, para obtener las

caracteristicas fisico-quimicas.

Figura 31.Elaboracion del concentrado
Fuente: Foto de Andrés Munive
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4.3.13.5 DIAGRAMA ESQUEMATICO DE PREPARACION DE AISLADO
PROTEICO DE CHOCHO

Paso 2

Concentrado proteico

l

MOLIENDA
TAMIZADO
250-150 um
SOLUBILIZACION CENTsRéggGACION
ALCALINA —> e Pm,
bH &5 10 minutos
A\ 4
Sobrenadante
Residuo
PRECIPITACION
pH 4.5
CENTRIFUGACION

5.000rpm, 20min

!

LAVADO

(aona)

\ 4
LIOFILIZACION

v
Aislado

Elaborado por: INIAP
Adaptado por la autora

*El mismo proceso se realiza para la quinua.




Descripcion del diagrama:

La precipitacion de la proteina se realiza con los sobrenadantes mezclados del
primer y el segundo paso de la extraccidn, regulando el pH a 4.5 el agua. Se agita durante
30 minutos, con una centrifugadora a 12000 rpm obteniéndose dos fracciones, el
sobrenadante que fue desechado y una pasta proteica como se muestra en la (figura 32),
que posteriormente se le sometié a un proceso de deshidratacion para obtener la proteina

en polvo cumpliendo las caracteristicas adecuadas para el consumo.

Figura 32.Pasta proteica y aislado en polvo
Fuente: Foto tomada por la autora

*En los anexos se pueden observar fotos de los demds ingredientes y del proceso.
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4.3.14 PROCESO DE PRODUCCION DE PRODUCTO TERMINADO

JEFE DE PRODUCCION JEFE DE CONTROL DE OPERARIO No. 1 OPERARIO No. 2
CALIDAD
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v

Elaborado por la autora
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Descripcion del diagrama:

1. El proceso inicia con la recepcion del aislado y el jefe realiza un control de calidad
para que cumpla con las caracteristicas fisico-quimico, si cumple pasa a la mezcladora
donde el operario uno conjuntamente con el dos colocan los demds ingredientes que
conforman el suplemento segin las medidas en gramos que lleva cada envase, en caso
de no cumplir el proceso regresa nuevamente al inicio para detectar la causa.

2. El aislado y todos los demds ingredientes deben permanecer en la mezcladora por
20 minutos, mientras el jefe de control de calidad toma las respectivas muestras, si
cumple continua el proceso o caso contrario se revisa el dafio.

3. A continuacion el operario uno examina que el tiempo de mezclado se cumpla
correctamente, mientras tanto el operario dos realiza la respectiva asepsia y la
esterilizacion de los envases, momentdneamente el operario uno coloca el contenido en
la maquina envasadora, y el jefe de produccion realiza el segundo control de calidad
para iniciar el proceso de envasado, en caso de no cumplir se analiza la causa y se
detiene el proceso.

4. La respectiva maquina realiza el proceso de envasado automdticamente debido a
que cuenta con un programa donde se coloca la cantidad en gramos que debe contener
cada uno de los envases, el operario dos solo inspecciona que se cumpla
correctamente; el envase sale de la maquina colocando ya el papel empaque que
protege de contaminaciones, por lo que es importante las revisiones anteriores del
contenido antes de llevar al envasado y el mismo operario dos solamente finaliza
colando la tapa, el jefe de produccion revisa que el papel de empaque y la tapa estén

perfectamente colocados, si el envase con el producto cumple el proceso sigue su
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rumbo caso contrario los que tengan fallas son llevados a otra parte para ser donados a
las escuelas de escasos recursos del sector como ayuda social.

5. Los envases que estan correctamente tapados son transportados por el operario uno
para el etiquetado y el operario dos los empiece a empacar.

6. Tanto el operario uno como el operario dos trasladan el producto terminado hacia la
bodega de almacenamiento, terminando asi el proceso de produccién, quedando listo el

producto final para ser distribuido al punto de venta.
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4.3.15 REQUERIMIENTOS DE HIGIENE Y SANIDAD EN LOS PRODUCTOS

Se le califica al producto segin la norma INEN 0519:198, como: Harina de origen
vegetal: Determinacion de la proteina, segin la figura 33 (INEN, 2013).

El producto se debe presentar de una manera homogénea, el olor debe tener la
presencia de un producto fresco, libre de hongos, levaduras, sin sabor amargo o cualquier olor

o sabor extrafio. El color debe ser uniforme blanco o del sabor que indique el envase.

%]
NORMA TECNICA ECUATORIANA NTE 0519:1981 =e

Clasificacign:

Ubicacign fésica:

Titulo Espagol:

Titulo Inglés:

Cargcter:

Des regularizacign:
Revisign:

Fecha Publicacign:

Fecha aprobacign:

Nro. Acuerdo ministerial:
Fecha acuerdoe ministerial:
Nro. Registro oficial:
Fecha registro oficial:
Descriptores temgticos:
Categorga temégtica primaria:

Categoréa temégtica secundaria:

ICS:

Co:

cbu:

CIIuU:

Nombre Archivo PDF:
Tamago archivoe PDF (kb):
Pgginas:

Precio Nacional { Ecuador):
Precio Internacional:
Comitg técnico:

Miembros participantes:
Bases de estudio:

Estado:
Resumen:

NTE

BG-

Harinas de origen vegetal. Determinacidn de la proteina
Flour of vegetable source. Determination of protein
Voluntaria

4

1981-03-04

1980-12-11

124

1981-02-25

390

1981-03-04

Harinas de orgien vegetal, alimentos
ALIMENTOS;

PRODUCTOS DE ORIGEN VEGETAL,
67.060

AL 02.02-303

664.2:543.8

i}

$132

56,00

Harinas de origen vegetal

Metodo ACAC de analisi 14; Norma centroamericana ICAITI 34 086h4;MNorma Colombiana
ICONTEC 282; Norma Espariola UNE 34 400h7; Norma Venezolana NORVEN 281P;
Morma Chilena INDITECNOR 23-21; Metodo AACC 23401

Esta norma establece el método para determinar el contenido de proteina en las harinas
de arinen venatal

Figura 33.Catalogo de normas técnicas ecuatorianas

Fuente: INEN

De la misma manera las normas complementarias indican que el envasado debera ser
hermético completamente cerrado. No transparente, ni translucido, asegurando la conservacion
del producto, en el material permitido para tener contacto y que no altere las caracteristicas del
producto. La etiqueta debe ser de cualquier material escrito, impreso o grafico que contenga la
siguiente informacion: el nombre del producto, tipo de proteina, la razén social de la empresa
fabricante, la masa neta de contenido en gramos, la fecha de fabricacion y la fecha maxima de
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consumo, los ingredientes, el nimero de registro sanitario, la cuidad y pais de origen y las
indicaciones del fabricante, para nuestro caso el mensaje es el siguiente: mantener en un lugar
fresco y seco. Posteriormente debe contar con la informacién nutricional que es toda
descripcién destinada a informar al consumidor sobre las propiedades del alimento que
comprende basicamente la declaracion de nutrientes. Lo mds importante es la certificacion de
registro sanitario que otorgada el cumplimiento de los requisitos de calidad, seguridad,

eficacia y aptitud para consumirlo (MSP, 2013).

4.3.16 NORMAS DE SEGURIDAD EN EL TRABAJO

Las disposiciones del Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y
Mejoramiento del Medio Ambiente de Trabajo del Ministerio de Relaciones Laborales son
aplicables a todas las actividades laborales y en todo centro de trabajo, teniendo como objetivo
la prevencion, disminucion o eliminacion de los riesgos y el mejoramiento del medio ambiente
de trabajo. Entre las obligaciones generales de los personeros de las entidades y de las
empresas publicas y privadas, estdn las siguientes:

e Cumplir las disposiciones y demds normas vigentes en materia de prevencion de

riesgos.

e Adoptar las medidas necesarias para la prevencion de los riesgos que puedan afectar

a la salud y al bienestar de los trabajadores.

e Mantener en buen estado los servicios de: instalaciones, mdquinas, herramientas y

materiales para un trabajo seguro.

e Organizar y facilitar los servicios médicos, comités y departamentos de seguridad.

e Entregar gratuitamente a sus trabajadores vestido adecuado para el trabajo y los

medios de proteccion personal necesarios.
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o Especificar en el reglamento interno de seguridad e higiene, las facultades y deberes
del personal directivo, técnico y mandos medios, en orden a la prevencion de los
riesgos de trabajo, y;

¢ Instruir sobre los riesgos de los diferentes puestos de trabajo.

Ademéds de las que se sefialen en los respectivos reglamentos internos de seguridad e
higiene de cada empresa, son obligaciones de los trabajadores las siguientes:

e Participar en el control de desastres, prevencion de riesgos y mantenimiento de la
higiene en los lugares de trabajo cumpliendo las normas.

e Asistir a los cursos sobre control de desastres, prevencion de riesgos.

e Usar correctamente los medios de proteccion personal y colectiva.

e Informar al empleador de las averias y riesgos que puedan ocasionar accidentes de
trabajo.

e Cuidar de su higiene personal, para prevenir al contagio de enfermedades, y;

e No introducir bebidas alcohdlicas ni otras substancias téxicas a los centros de
trabajo, ni presentarse o en estado de embriaguez

En todo centro de trabajo en que laboren méds de quince personas deberd organizarse un

Comité de Seguridad e Higiene del Trabajo integrado en forma paritaria por tres

representantes de los trabajadores y tres representantes de los empleadores, quienes de entre

sus miembros designardn un presidente y secretario que durardn un afo en sus funciones

pudiendo ser reelegidos indefinidamente. Si el presidente representa al empleador, el

secretario representard a los trabajadores y viceversa.

La empresa para cumplir lo anteriormente mencionados en el Reglamento de Higiene y

Seguridad en el Trabajo del Ministerio de Relaciones Laborales, apoyado por el IESS con su
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programa de Salud Ocupacional, se verd en la obligacién de crear su Reglamento Interno de
Seguridad y Salud Ocupacional en el Trabajo el cual deberd constar de las politicas y normas a
seguir en caso de una emergencia.

Se plantea elaborar un plan de emergencia para que empleadores y trabajadores
cumplan lo establecido al momento de presentarse un siniestro. La empresa debe contar con el
equipo necesario para poder manejar un suceso de esta indole y ademds mantener al personal
altamente capacitado con el propdsito de enfrentar cualquier acontecimiento emergente.

A continuacion se detalla el equipo necesario de seguridad que se debe poseer en la
planta:

e Extintores de polvo quimico seco que tiene una accion mads eficiente que la del

extintor de CO2; cae sobre las llamas y sufre menos influencias de las corrientes de

aires, el radio de accién de este extintor alcanza mayores dreas que los demés.

Figura 34.Extintor de polvo quimico seco
Fuente: Foto empresa ADMITEC
Adaptado por la autora

e Un sistema de alarma contra incendios que estd disefiado para detectar la presencia

no deseada de fuego.
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Figura 35.Alarma contra incendios
Fuente: Foto empresa ADMITEC
Adaptado por la autora

e Una la manguera es el articulo mds utilizado, debe ser flexible, impermeable, tener

un forro interior liso y una cubierta exterior duradera.

Figura 36.Mangera contra incendios
Fuente: Foto empresa ADMITEC
Adaptado por la autora

e Un detector de humo es un aparato de seguridad que detecta la presencia de humo

en el aire y emite una sefial acustica avisando del peligro de incendio.
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Figura 37.Detector de humo
Fuente: Foto empresa ADMITEC
Adaptado por la autora

Para dar a conocer el Reglamento Interno de Seguridad y Salud en el Trabajo se
pretende brindar al personal que labora en la empresa talleres de capacitacion sobre el plan de
emergencia con personal calificado de los Bomberos, asi como también de la Cruz Roja, para
lo que es evacuaciones en una emergencia y primeros auxilios. Entre las capacitaciones
tedricas tenemos

¢ Plan de Emergencia Institucional (figura 38), y conocer sobre incendios — como usar

un extintores. (figura 39)

Figura 38.Capacitacion de plan de emergencia
Fuente: Foto UIDE
Adaptado por la autora

108



Figura 39.Capacitacion de manejo de extintores
Fuente: Foto UIDE
Adaptado por la autora

Entre los talleres practicos tenemos:
e Primero Auxilios (figura 40), simulacro contra incendios (figura 41) y simulacro de

desastres naturales (figura 42).

Figura 40.Capacitacion en primeros auxilios
Fuente: Foto UIDE
Adaptado por la autora
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Figura 41.Simulacro de insendios
Fuente: Foto Edificio Orellana 500
Adaptado por la autora

Figura 42.Simulacro de emergencia por desastre natural
Fuente: Foto Edificio Orellana 500
Adaptado por la autora
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4.3.17 DISTRIBUCION DE LA PLANTA
Para establecer la distribucién de la planta se debe conocer cudl serd la infraestructura
en su totalidad y estd comprendida por las siguientes dreas:

El aérea Administrativa, Financiera y Comercial, en las cuales se llevaran a cabo las
actividades relacionadas con el desarrollo continuo de la empresa y sus mejoras.

El aérea de Produccion (planta), donde se fabrica el producto y lo comprende: el area de
maquinaria, el drea de etiquetado y empacado del producto; otro fragmento la bodega en la
que se almacena la materia prima para la preservacion de las harinas; y otra seccion de la
misma bodega es para el producto terminado que sale ya etiquetado y empacado listo para ser
distribuido.

La figura 43, presenta el plano general de las dos dreas anteriormente mencionadas que
se empezard a construir antes del primer afo se ha definido que la empresa tenga una

superficie final de 500 metros cuadrados.
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PLANODE LA EMPRERA Y 5U UBICACION

Figura 43.Plano general de la empresa
Elaborado por la autora
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4.3.18 INFRAESTRUCTURA EXTERNA DE LA PLANTA

A continuacion se presentan fotografias de los inicios de la construccion del drea de

produccién en sus exteriores.
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Figura 44.Area de produccion (exterior)
Fuente: Foto tomadas por la autora
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4.3.19 INFRAESTRUCTURA INTERNA DE LA PLANTA

A continuacién se presentan fotografias de los inicios de la construccién del 4rea de

produccioén en su interior donde se elaborara el producto.
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Figura 45.Area de produccion (interior)
Fuente: Foto tomadas por la autora
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CAPITULO V: ESTUDIO DEL MODELO AMINISTRATIVO Y
LEGAL DE LA EMPRESA

5.1 CONSTITUCION DE LA EMPRESA
5.1.1 NOMBRE O RAZON SOCIAL

Se crea como una empresa ecuatoriana regida por la legislacion del pais bajo la razén
social de: “BIOPLANT MFC CIA.LTDA.”, domiciliada en la el Cantoén Pujili provincia de
Cotopaxi.

5.1.2 TITULO DE PROPIEDAD

La empresa se constituye como una Compaififa Limitada, a la que no se le puede
designar ninguno de los nombres de los socios fundadores, sino por el objeto para la cual se la
formé.

El nimero de socios minimo para la suscripcion es de 3, y mdximo 15; el capital social
es de $800 dodlares americanos, y para abrir la cuenta de integracion del capital se debe
depositar el 25% vy el resto se lo puede realizar hasta en un afio.

Los tramites que se realizaron para el registro son:

e Aprobacion del nombre de la empresa (IEPI).

e Elaboracién de minuta

e Aprobacion de minuta en la Superintendencia de Compaiiias.

e Elevar la minuta a escritura publica.

e Resolucién de la Superintendencia de Compaiias como empresa aprobada.

e Apertura de la cuenta de integracion.

e Inscripcion de la empresa en el Registro Mercantil.
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5.1.3 ACTIVIDAD DE LA EMPRESA
La actividad de empresa se resume en dos grupos que son: la elaboracién (produccién)

de un suplemento nutricional y la comercializacion del producto en la ciudad de Quito.

5.2FILOSOFIiA EMPRESARIAL

Denominada también como la cultura empresarial, es la representacion de la razén de
ser de una empresa o lo que la identifica de otra, es la manifestacion de las formas de actuar
ante los problemas, de las oportunidades de gestién y de la adaptaciéon a los cambios

requeridos en el exterior e interior del mercado.

5.2.1 MISION DE LA EMPRESA

“BIOPLANT MFC CIA.LTDA.”, busca producir y comercializar en el mercado
ecuatoriano, principalmente en el quitefio, un producto nutricional sano y natural de excelente
calidad, a un precio accesible, con una buena actitud de servicio, generando los mayores

beneficios para la empresa y para la comunidad.

5.2.2 VISION DE LA EMPRESA

Al 2025, llegar a ser una empresa lider, sélida y confiable en la produccién y
comercializacién de productos nutricionales en el mercado nacional, diferencidandonos de lo
tradicional y proporcionando el mejor bienestar a nuestros empleados, clientes y proveedores.
5.2.3 VALORES DE LA EMPRESA

Los valores principales valores que rigen a la organizacién son:

¢ Respeto: fundamentado en la armonia del trabajo y en el reconocimiento del valor

de una persona.

e Responsabilidad: capacidad de reconocer y establecer el cumplimiento de las

metas.
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¢ Honestidad.: basada en la transparencia y buena ejecucion de los procesos.
e Lealtad: conciencia de que la empresa es parte de la vida de quienes la conforman,
velando su funcionamiento y su crecimiento.
5.2.4 PRINCIPIOS DE LA EMPRESA
Los principios que se aplican en “BIOPLANT MFC CIA. LTDA.” son:
e Valor diferenciador enfocado hacia el cliente.
e Innovacién con labor al desempefio organizacional.
e Comportamiento ético e integro del personal.
e Responsabilidad social empresarial como compromiso con el desarrollo del

Ecuador.

5.2.5 SLOGAN DE LA EMPRESA

La diferencia es salud.

5.2.6 ESTRATEGIA GENERICA DE LA EMPRESA

La estrategia genérica de la empresa es de diferenciacion, porque desea ofrecer a los
consumidores de la ciudad de Quito un nuevo suplemento nutricional que no existe en el
mercado actual, ya que contiene excelentes cualidades nutritivas obtenidas de las leguminosas
y de los seudo-cereales andinos como son el chocho y la quinua, los cuales son cultivados con
los mejores estdndares de calidad en la zona norte de la provincia de Cotopaxi, ademds se
pretende distinguir a la empresa por la eficiencia en su proceso productivo y por poseer un

producto que contribuye al buen vivir para todos por medio de la alimentacion saludable.
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5.2.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Financiero

Cliente

Proceso

Aprendizaje y
Crecimiento

* Poseer ventas en dodlares satisfactorias que nos
permitan empezar a recuperar la inversién y generar
utilidad neta del 12% en el primer afo.

* Generar la satisfaccién del cliente con un producto
diferente y a su alcance.

* Cubrir al menos el 15% del mercado esperado en el
primer afio.

\

* Originar eficiencia en la planta, a través de la aquisicion
de maquinaria eficiente, que permita fortalecer y aumentar

el sistema de produccion.

J

\

* Contar con personal capacitado y de alta calidad, para
lograr el mejoramiento continuo en los procesos y en las

actividades.

J

Figura 46.0bjetivos estratégicos
Elaborado por la autora
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5.2.8 DISENO DEL MAPA ESTRATEGICO

Figura 47.Mapa estratégico
Elaborado por la autora
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5.2.9 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA

JUNTA DE
ACCIONISTAS
» ASESORIA JURIDICA
> GERENCIA GENERAL
. SECRETARIA -
RECEPCIONISTA
| | | |
JEFE FINANCIERO - JEFE DE JEFE DE CONTROL DE JEFE DE PROMOCION
CONTADOR PRODUCCION CALIDAD Y MARKETING
|
VENDEDORES
OPERARIOS |
EMPACADOR-SELLADOR > CHOFER-
BODEGUERO-DESPACHADOR REPARTIDOR
PERSONAL DE

LIMPIEZA

Elaborado por la autora
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5.2.9.1 DESCRIPCION DE FUNCIONES
Junta de accionistas:
e Aporte de capital para la constitucion de la empresa.
e Toma de decisiones, basadas en los informes econdmicos de la Gerencia General.
e Vigilar el cumplimiento de las metas.
Gerente General:
e Representante legal de la empresa.
e Planificar, dirigir y controlar las actividades de la empresa.
e Revisar el reporte de ventas mensuales y anuales.
e Velar y controlar al personal de la empresa.
Asesor Juridico:
e Asesorar en los diferentes aspectos juridicos- legales al Gerente General y a la Junta
de Accionistas.
e Estar actualizado con las normativas y leyes vigentes del pais.
Secretaria — Recepcionista:
e Brindar apoyo administrativo al Gerente General y a las demds dreas de la empresa.
e Ofrecer buena atenciodn al cliente.
e Efectuar pedidos y facturacion.
e Elaboracion de informes, cartas y manejo de la demds documentacién de la
empresa.
Jefe Financiero — Contador:
e Responsable de garantizar el adecuado registro de las operaciones econémicas de la

empresa.
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e Elaboracidn de los estados financieros, informes contables y pago de impuestos.
e Controlar los inventarios.
e Pagar a los empleados.
Jefe de Produccion:
e Supervisar las acciones de soporte al proceso de produccion.
e Desarrollo de nuevos procesos productivos.
e Brindar capacitacion al personal a su cargo.
e Informar al Gerente General sobre la produccion.
Jefe de Control de Calidad:
e Supervisar la calidad del producto terminado por medio del cumplimiento de las
politicas y estdndares establecidos.
e Aplicacién de procedimientos de control.
e Detectar e investigar problemas de calidad y proponer medidas correctas.
Jefe de Promocion y Marketing:
e Definir y coordinar la implantacion de las estrategias y acciones de
comercializacion del producto, de acuerdo a los diferentes criterios: segmento, zona
geografica, puntos de venta, etc., ajustindose a las nuevas tendencias del mercado.
e Coordinar al equipo humano a su cargo y conseguir la opima exhibicion del
producto.
Vendedores:
e Realizar visitas a los distribuidores y a los clientes.
e Aplicacién de procedimientos de control.

e Detectar e investigar problemas de calidad y proponer medidas correctivas.
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Operarios:
e Responsable de la elaboracién del producto segin indicaciones del Jefe de
produccion y el Jefe de Control de Calidad.

Empacador — Sellador:
e Envasar y empacar correctamente el producto terminado cumpliendo las
especificaciones de calidad.

Bodeguero — Despachador:
e Responsable de las actividades correspondientes al despacho de producto terminado
y recepcion de materia prima en la bodega, ademds de la verificacion del estado de la
mercaderfa.

Chofer — Repartidor:
e Responsable de realizar las rutas adecuadas, en el tiempo correcto con el fin de que

el producto llegue en buen estado al punto de venta.
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5.3EXTRACTO DEL ACTA DE CONSTITUCION

.-BL\TE.\-'DB.I'{.CM YN NNt o
DE COMPARIAS Ceonorz
RACTO

CONTSTITUCION DE LA COMPARNIA BIOPLANT MFC CIA LTDA.

La compafiia BIOPLANT MFC CIA LTDA se constituyd por escritura piblica otorgada ante el
MNotario Décime Séptimo del Distrito Metropolitano de Quito, el 17 de Enero de 2014, fue
aprobada por la Superintendencia de Compafiias, mediante Resolucion SC.1).DJC.Q.14.000387
de 31 de Enero de 2014.

1.- DOMICILIO: Pujili, La Victoria, provincia de COTOPAXI
. 2.- LUGAR DE VENTA ¥ DISTRIBUCION: Distrito Metropolitano de Quito.
3.- CAPITAL: Suscrito USS 800,00 Ndmero de Participaciones 800 Valor USS 1,00

4.-OBJETO: El objeto de la compafiia es: LA FABRICACION DE PRODUCTOS NUTRICIONALES A
BASE DE GRANOS Y CERFALES ANDINOS, ADEMAS DE LA ORGANIZACION, PROMOCION ¥
VENTA DE LOS PRODUCTOS POR MEDIO DE LA FIJACION DE PRECIOS PREESTABLECIDOS,...

Quito, 31 de Enero de 2014.

Dr. Oswaldo N =
DIRECTOR JURIDICO DE MPANIAS

NOTA: Este extracto debera publicarse en un periédico de mayor circulacion en el domicilio
principal de la compafiia.

f i Tlxpnuf [ oy Y gy iR ]
Tar: 326343

Fuente: de la autora

124



CAPITULO VI: ESTUDIO DE MERCADO

6.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Orienta a conocer el poder de compra que tiene el mercado, asi como también las
preferencias del cliente con referencia al sabor y al tamafio. Esta herramienta permite buscar
los medios adecuados para comercializar el producto con el fin de cumplir las expectativas de
los consumidores y ademds ayuda a definir el precio que se ajuste a los objetivos financieros
de la empresa.

6.1.1 LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACION
Con el levantamiento de la informacién se recolectd los datos de los posibles

consumidores del producto, esto se realizo por medio de encuestas.

6.1.1.1 ENCUESTA

Para la recoleccién de los datos se elabord un cuestionario (ver anexo 1) el cual fue
ejecutado a diferentes personas, mediante correo electrénico y personalmente. La ventaja de la
encuesta es que la informaciéon vino directamente de las personas que le interesaban a la

empresa.

6.1.1.2 MUESTREO

Para esta investigacion el tipo de muestreo que se selecciono es el probabilistico ya que
todos los elementos de la poblacién tienen la misma posibilidad de ser elegidos por medio de
la seleccion aleatoria (Sampieri, 2010). Ademds se considerd estratificar a la muestra,
dividiéndola en grupos para que separadamente y al azar se pueda examinar a cada uno de los

individuos a los que se les realizé la encuesta.
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Para el célculo de la muestra se tom6 en cuenta el mercado objetivo de la empresa que
corresponde a la poblacién econdémicamente activa de la ciudad, que son 480592 habitantes
equivalente al 23.22% de la poblacién total de Quito.

Se aplic6 la formula del universo cuando es mayor a 100000 elementos.

Foérmula:
Z%xp xq XN
n=
(N—-1)xe?2 xZ? xp Xq
Dénde:
Tabla 25: Referencia de la formula

Z%?= nivel de confianza deseado, al 90%

(correspondiente en la tabla de la curva de z) 1.65

p= porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado 50%

(proporcién de éxito)

g= porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado 50%

(proporcién de fracaso)

N= Tamaiio del universo (finito) 480592
e%= error de estimacién maximo permitido 10%
n= tamafio de la muestra ?

Fuente: Estadistica Aplicada
Elaborado por la autora

Calculo:

~ 2.7225 X 0.50 x 0.50 x 480,592
"= 480,592 — 1) x 0.0100 + 2.7225 x 0.50 X 0.50

_327102.93
" = 4806.59063

n = 68 Encuestas a realizar

El tamafio de la muestra es de 68 personas, correspondiendo al nimero de individuos

que se encuestaron, las personas fueron seleccionadas en diferentes lugares de la ciudad y que
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se encuentren generando alguien tipo de ingresos econdmicos, de tal manera que la muestra
sea representativa.

Las encuestas se ejecutaron a padres de familia que poseen hijos y que trabajen en el
centro educativo JESSS, en la Superintendencia de Compaiiias, en la Universidad
Internacional del Ecuador, en la Constructora Admitec S.A, en el edificio Orenallana 500 y en
el Supermaxi (aleatoriamente).
6.1.1.3 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El procesamiento de la informacidn, incluye la edicion, codificacion y verificacion de
los datos; a cada cuestionario se lo revisé y se lo asignd cddigos a las preguntas para que la
tabulacion sea mas eficiente. La verificacion ayud6 a que la tabulacion sea correcta y exacta,
para obtener un anélisis con mayor validez.

Para este caso, el procesamiento de la informacion se lo efectio con el programa de
computacion Excel, en el que se registraron los datos, se tabul6 la informacion obtenida de las
encuestas y se llevdo a cabo la figuracion de los resultados para su correspondiente

interpretacion.

6.1.2 ANALISIS DE RESULTADOS

Para llevar a cabo este andlisis se interpret6 las figuras de cada pregunta y para una
mayor precision la empresa realizé cien encuestas, un poco mds de lo indicado en el tamafio
de la muestra.

Se inici6 clasificando a los encuestados por género, por edad, por estado civil y por el
nivel de instruccién profesional méxima alcanzada, permitiendo conocer a que estrato de la
poblacién le interesa consumir el producto segin su nivel socioeconémico, los resultados se

reflejan a continuacion:
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Sexo

B Masculino ® Femenino

Figura 48.Género de los encuestados
Elaborado por la autora

Podemos observar que el 58.58% de las personas encuestadas fueron mujeres y el
42.42% hombres, determinando que el sexo femenino se preocupa mds por la salud y el

bienestar nutricional, ademds la edad promedio de todos los encuestados es de 35 afios.

Nivel de Instruccion

100 .
B 39 2
g &
Primaria Secundaria Superior Posgrado

Figura 49.Nivel de estudios

Elaborado por la autora
De los encuestados el 39% mantiene un nivel de educacion secundaria, el 10% ha
realizado un posgrado, y el 51% poseen estudios de tercer nivel, siendo la mayor parte de la

muestra.
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Estado Civil

57
60
50 36
40
30
20 6 .
10 0
0 ‘ g
Casado Solteo  Divorciado  Viudo Unio Libre
Figura 50.Estado civil

Elaborado por la autora
De los encuestados el 57% son casados que velan por el bienestar la de familia,
seguido por el 36% de solteros que buscan mantener una buena nutricién, al igual que el 6%
son divorciados, y el 1% en union libre. Ademas el 100% de las personas contestaron que
poseen trabajo.

La encuesta continua con los resultados de la aceptacion del producto.

Aceptacion del producto

Figura 51.Aceptacion del producto

Elaborado por la autora
De los 100 encuestados, el 81% mencionaron que estdn dispuestos a comprar y a

consumir el producto, y el 19% que no lo desean terminando la encuesta.
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Factores de compra

 Marca
u Sabor
= Envase
Precio
® Informacién Nutricional

® Accesibilidad

Punto de venta

Figura 52.Factores para comprar el producto
Elaborado por la autora

Del 81% que respondieron si a la pregunta uno, el 23% compran por la informacién
nutricional, el 22% por el sabor, el 20% por la marca; el 18% por el precio, el 7% por la forma

del envase y el 5% por la accesibilidad y la disponibilidad del producto en el punto de venta.

Frecuencia de compra

40 34
26
30 e
20 a
v ‘I4:lv hérsl*
- >
0

Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral Mayor a
un afio

Figura 53.Frecuencia de compra
Elaborado por la autora

Del 81% que respondieron si a la pregunta uno, se determiné que el 34% compraria
semanalmente, el 26% mensualmente, el 9% trimestralmente, el 5% en mas de un afio, el 4%
quincenalmente y el 3% semestralmente. Esta pregunta permite a la empresa saber el tiempo
de rotacién que el producto tendrd en el punto de venta segtn la fuerza de consumo de los

clientes.
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Lugar preferido para comprar

® Supermercado

5%

= Farmacia
H Internet
® Venta x catalogo

m Donaciones
Gobierno

Figura 54.Lugar preferido para comprar
Elaborado por la autora

Del 81% de las personas encuestadas: el 63% le gustaria comprar en supermercados, el
26% en farmacias; el 5% que el gobierno los done y el 3% respectivamente desea por internet

y por catdlogo. Asimismo esta pregunta establece el punto de venta preferido por el cliente.

Medios Publicitarios

80 65
60 43
40 31
14 14
0

Radio Periodico Television  Internet Vallas

Figura 55.Medios publicitarios

Elaborado por la autora
Al 81% de las personas se les pidio que en esta pregunta escojan mas de una opcion
determinando que el 65% le gustaria conocer el producto por la television, el 43% por internet,
el 31% por la radio y el 14% por la prensa escrita y por vallas publicitarias. Esta pregunta

establece los medios publicitarios que la empresa deberd invertir.
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Precio del producto

2%

m Entre $10y$20
= Menos de $10
® Entre $20y$30

® mas de $30

Figura 56.Precio
Elaborado por la autora

Del 81% que respondieron si a la pregunta uno, el 51% desean que el nuevo producto
tenga un precio de menos de $10 ddlares, el 36% que sea entre $10 y $20 délares, el 11% y el
2% respectivamente quieren que el valor esté entre $20 y mayor a $30 ddlares. Esta pregunta

constituye al valor que el cliente estd dispuesto a pagar por el suplemento nutricional.

Formas de Pago

1a_.

Efectivo Tarjeta Cheque Débito
Crédito Bancario

Figura 57.Formas de pago

Elaborado por la autora
Del 81% de los encuestados que respondieron si a la pregunta uno, el 53% menciond
que prefiere comprar en efectivo, el 24% con tarjeta de crédito y tan solo el 4% por débito
bancario, el cheque no es considerado. Esta pregunta indica a la empresa la manera en la que

recuperard la cartera.
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Materia del envase

q-

Metal Vidrio ®Plistico ™ Cartén

Figura 58.Material del envase
Elaborado por la autora

Del 81% de los encuestados que respondieron si a la pregunta uno, el 51% desea
envase de plastico, el 27% envase de vidrio y el 11% respectivamente envase metal o de
carton. Esta pregunta presenta el tipo de material que el envase debe tener para que sea

reciclado o reutilizado, con el fin de conservar el medio ambiente.

Presentacion del producto

m200gr
m350gr
m400gr

B mas de
500gr

Figura 59.Presentacion del producto
Elaborado por la autora

Del 81% de los encuestados que respondieron si a la pregunta uno, el 46% desea una
presentacion de 400gr, el 28% de 350gr, el 17% de 200gr y el 9% de 500gr. Esta pregunta

permite definir la presentacion del producto segun las preferencias de los consumidores.
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Sabores para el producto

50 46

45 37
40 56

35 27
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Figura 60.Sabores para el producto
Elaborado por la autora

Del 81% de los encuestado, el 46% prefieren el sabor de frutilla, el 37% el de
chocolate y el 36%, el de vainilla; determindndole a la empresa que los sabores tradicionales

son los favoritos por los clientes y los primeros que serdn en salir al mercado.

Competencia

2% Sustagen
H Nutrilife
4% ® Fuxion

B Herbalife

2%

B Pediasure

® Nutricalcin

H Ensure
NAN

Figura 61.Competencia, consumo de marcas
Elaborado por la autora

Del 81% que respondieron si a la pregunta uno, el 22% corresponde a sustangen, el
21% respectivamente ha consumido alguna vez herbalife y ensure, el 14% de igual manera

corresponde a fuxion y a pediasure; el 4% de los encuestados pertenece a nutrilife y el 2%
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equitativamente esta distribuido para la nueva marca nutricalcin y nan. Esta es una de las
preguntas mas importantes para la empresa ya que define la participacién que el producto

tendrd en el mercado enfrente a la competencia.

Tiempo de consumo de una marca

® menos de 1 afo

Enter 1y3 afios

mas de 3 aflos

20%

Figura 62.Tiempo de consumo de una marca
Elaborado por la autora

Del 81% de los encuestados que respondieron si a la pregunta uno, el 64% ha
mencionado que ha consmunmido una de las marcas anteriores menos de un afio, el 20% que
lo ha consumido entre uno y tres afios y el 16% que lo ha hecho por mas de tres afios.

Para la empresa el conocer estos datos es muy importante,porque le ayuda a definir el
tiempo que los clientes podrian conusmir el nuevo producto.

La encuesta ademds de poseer preguntas que detallan a la competencia y la aceptacién
de las caracteristicas del prodcuto, quiso estipular si los encuestados estarian dispuestos a

cambiarse de habitos y si le gustaria recibir un servicio adicional.
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Cambio de Marca

ESlI mNO

Figura 63.Cambio de marca
Elaborado por la autora

Del 81% de los encuestados que respondieron si a la pregunta uno, el 91% establecié
que si se cambiaria a la nueva marca y el 9% que no desea cambiar de marca ya que se siente
comoda con la actual que conusme, pero que puede tambien intentar adquiri la nueva,

estableciendo a la empresa que el publico si desea el nuevo suplemento nutticional.

Servicio de Atencion Nutricional

=Sl mNO

Figura 64.Servicio de atencion nutricional
Elaborado por la autora

Del 81% de las personas que respondieron si a la pregunta uno, el 89% establecié que

si le interesa un servicio nuticional para conocer como alimentarse adecuadamente; el 11%
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restante indicé que no lo necesita y que el envase debe contener toda la informacion
nutricional necesaria.

Con el andlisis de recolecciéon de los datos se puede concluir que las respuestas
emitidas por los encuestados son de suma importancia para las decisiones iniciales que la
empresa debe asumir antes de abrir sus puertas. Cada pregunta a definido lo primordial que se
debe conocer sobre el mercado, sobre las preferencias de consumo, de compra, de precio,etc.,
segun las opiniones emitidas por los posibles clientes.

Se puede decir que los resultados de las encuentas son elocuentes, y para comenzar se
define que el 81% de los encuestados estdn dispuestos a consumir el suplemento nutricional
indicando un panorama positivo para introducirlo al mercado. En el momento de evaluar el
consumo de marcas se pudo encontrar que alrededor del 22% de la poblacion consume o ha
consumido un suplemento nutricional dentro de su alimentacién, este porcentaje tiene
coherencia con el dato del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) que indica
que el 24.34% de la pobacion nacional de los ingresos que percibe lo destina para alimentos y
bebidas no alcohdlicas.

Ademads se evalué los factores de compra que los clientes hacen referencia al momento
de obtener un producto, estableciendo que lo mds importante para ellos es la informacion
nutricional con un porcentaje del 23%, en compracién con el precio y la marca, estipulando
que el conusmidor se motiva cuando un producto es nutritivo y de calidad.

Otro de los datos que se pudo identificar es el tiempo de consumo que los encuestados
demostraron frente a las marcas actuales, indicando que la frecuencia de consumo es

significativa, ya que el 64% de las personas lo pueden consumir alrededor de un afio.
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Tambien se analizé el precio, otro de los factores que influye en las decisiones de
compra de los clientes, el 51% estan dispuestos a pagar menos de $10 ddlares; seguido por el
36% que desean que el precio este entre $10 y $20 ddlares comprendiendo que si el producto
cumple con las expectativas, el precio no es un impedimento para su aceptacién y lo
comprarian sin inconvenientes.

Posteriormente se analizé la aceptacién de la nueva marca y el brindar un servicio
adicional, el poder adquisitivo en el punto de venta, el sabor, la presentacion, el envase y la
publicidad en medios que el producto necesita para ser competitivo, demostrandole a la
empresa como debe disefiar su plan de marketing pero sobretodo como debe realizar las

inversiones respectivas.

6.2PLAN DE MARKETING

EL plan de marketing es una herramienta para la toma de decisiones adecuadas y para
aprovechar de la mejor manera las oportunidades que ofrece el mercado a los suplementos
nutricionales. El objetivo principal es diferenciar a la empresa de la competencia y otorgar

valor a la marca para captar clientes.

6.2.1 ESTRUCTURA DEL MERCADO

“Mercado es el area en la que confluyen las fuerzas de la oferta y la demanda para
realizar las transacciones de bienes y servicios a precios determinados. Por un lado se
encuentran los compradores con su poder adquisitivo y por otro la oferta de los productos para
que estos sean negociados” (Laurret & Morchon, 2010).

Dentro de la estructura del mercado existen algunas subclasificaciones que se atribuyen

segun el tipo de demandantes y oferentes, la empresa se encuentra en el siguiente caso:

138



Mercado oligopdélico: Es el mercado en el que la mayor parte de las ventas las realizan
pocas empresas, que son capaces de influir en el precio del mercado con sus propias
actividades. Al existir muchos compradores y muchos vendedores de suplementos
nutricionales, tienen la obligacién de ser indiferentes respecto a quién compra o vende y a
conocer las condiciones del mercado; es decir, los vendedores conocen lo que los compradores
estdn dispuestos a pagar, mientras que los demandantes saben a qué precios los oferentes
desean vender, estableciendo el movimiento de los recursos, este estudio se encuentra dentro

de un mercado de competencia perfecta.

6.2.2 PARTICIPACION DEL MERCADO

La figura 65 corresponde a la estructura de las actividades comerciales de alimentos y
bebidas a nivel pafs, segtin las estadisticas emitas por el Banco Central del Ecuador el 53.34%
del respectivo pastel es para la elaboracion de otros alimentos, ubicando a la empresa en este

porcentaje.

M Café elaborado

3,65% 2,64% 5 490

M Elaborados de Cacao

M Jugos y conservas de frutas
M Harina de pescado

M Enlatados de pescado

B Otroselaborados del mar

Extractos y aceites vegetales

0,48%

4 572% Elaborados de banano

1,51%
Otros

Figura 65.Estructura del mercado de alimentos y bebidas
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Tomando como referencia el 53.34% de la elaboracién de otros alimentos a nivel pais,
la empresa también deseaba conocer el porcentaje de participacion del mercado que posee
cada una de las provincias, esto permite establecer la proporcién de las oportunidades de venta
que se puede tener en la provincia de Pichincha.

BIOPLANT MEFC CIA LTDA., con la elaboracién del suplemento nutricional estima
obtener un 16.779% de participaciéon en el mercado de otros alimentos y bebidas para el
primer afio de actividades, este cdlculo se realizd en base al mercado objetivo (480592
habitantes) y a la capacidad real de produccion anual de la empresa (80640 envases), pero para
los siguientes afos desea continuar creciendo considerablemente segin la demanda de

consumao.

6.2.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

Es indispensable que la empresa segmente su mercado en grupos menores y
homogéneos, con el fin de poder disefiar un mix de marketing que se ajuste a los habitos de
compra de los clientes. Ademds es necesario identificar los deseos actuales del mercado, las
caracteristicas del grupo y su grado de satisfaccion. Los elementos que definen la
segmentacion son:

Segmentacion Geografica: Indica que el pubico objetivo estd localizado en Ecuador,
en la region sierra, en la provincia de Pichincha, en el caton Quito.

Segmentacion Demografica: El producto va dirigido a personas que estin
principalmente entre 3 a 75 afios, independientemente del sexo y que generen algin tipo de
ingreso econdmico ellos o algin miembro de su familia y que se encuentren en el extracto de

nivel medio.
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Segmentacion por Comportamiento: Nifios en etapa de crecimiento o que posean el
habito de no comer bien, deportistas que necesitan consumir proteina adicional por su nivel de
actividad fisica, adolescentes que presenten algilin trastorno alimentario (bulimia, anorexia),
adultos mayores que necesiten proteina adicional para sus musculos, diabéticos y publico en

general.

6.2.4 POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

“Se llama posicionamiento a la referencia del lugar que en la percepcién mental de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre
ella y su competencia” (Cravens & Pierey, 2007).

La sociedad actual ha creado barreras en su mente que logran evadir la gran cantidad
de informacion emitida por la variedad de medios de comunicacion que el hombre ha creado.
Por lo cual el empresario de hoy en dia desea posicionar su producto en la mente del
consumidor para que sea adquirido por este.

En base a que se desea introducir el producto en el mercado local se ha establecido una
estrategia de penetracion rdpida por tal motivo, se ofrecerd un precio accesible a los
consumidor de clases media y alta; ademds una fuerte promocion enfocado en las ventajas del
producto dirigido al mercado meta. Es decir, se quiere lograr que el consumidor perciba que el
suplemento nutricional es de un precio asequible y con un gran contenido de beneficios
nutricionales y alimenticios por lo que se utilizard un posicionamiento por calidad y precio.

Como otra estrategia de posicionamiento, incluird un servicio al cliente, ddndoles un
mayor énfasis a los requerimientos y necesidades de estos.

Por otra parte, se usard un eslogan para la introduccion de la empresa y del suplemento

en el mercado local, de manera que, sea facil de recordar para los consumidores meta, por lo
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que, serd un concepto publicitario (grupo de palabras que va a expresar el posicionamiento en
los medios).

El concepto publicitario se origina en la mente de un creativo que se fundamenta en el
posicionamiento; y este se origina en la mente del consumidor, del usuario o del comprador; es
decir en el mercado. Por lo que se ha creado este eslogan:

“La diferencia es salud”
Y asi mismo, se utilizard un simbolo como emblema para crear una imagen de la

empresa.

LOPLO(MJC_ MFC ciarma

La diferencia es salud..!

Figura 66. Imagen de la empresa
Elaborado por la autora

6.3PLAN OPERATIVO (MARKETING MIX)

El plan operativo (marketing mix) tiene como objetivo la fijaciéon de estrategias
comerciales que permita alcanzar cifras de facturacion convenientes para el anélisis financiero.

El marketing mix por lo tanto, ha de detallar la estrategia global de mercadeo que sirva
para explotar las oportunidades de negocio y las ventajas competitivas inherentes.

El plan de mercadeo ha de contener: el QUE se va hacer, el COMO se va hacer,

CUANDO se va hacer y para QUIEN se va hacer.
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6.3.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

6.3.1.1 DEFINICION DE SUPLEMENTO NUTRICIONAL

Suplemento alimenticio, llamado también suplemento nutricional, es un producto cuya
finalidad es complementar una dieta. Contiene uno o varios de los siguientes ingredientes:
vitaminas, minerales, y aminoacidos o cualquier combinacién de estos.

Esté preparado para ser ingerido en forma de pastilla, en estado liquido y en polvo. No

estd presentado para ser utilizado como unico elemento de una dieta. (FDA, 2007; NCCAM,

2007).

6.3.1.2 ESPECIFICACIONES DEL CONSUMO DE SUPLEMENTOS
NUTRICIONALES (PROTEINA)

La valoracién de la cantidad del suplemento nutricional por porcién se basé en
alcanzar el 1/3 del requerimiento nutricional de 60 gr de proteina al dia, cantidad recomendada
para un adulto que atreviese por un estado de salud aceptable, segtin la National Academy of
Sciences (1989). Los porcentajes de valores diarios se basaron en 2000 calorias, segtin la FDA
(2006).
6.3.1.3 SINGULARIDADES DEL SUPLEMENTO NUTRICIONAL

La formulaciéon del suplemento nutricional se realiz6 para obtener un producto de
alrededor del 70% de proteina, 3% de humedad, 5% de fibra, 20% de carbohidratos y 1% de
grasa, a través de la mezcla de aislado de chocho y quinua como el mayor componente en la

composicion, con el fin de conseguir un suplemento nutricional con alto valor proteinico.
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6.3.1.4 COMPOSICION QUIMICA DEL SUPLEMENTO NUTRICIONAL

Para alcanzar el producto final se realizé una mezcla de la composicién quimica con
todos los componentes que se explica en el proceso de elaboracién. La combinacién quedé de
la siguiente manera:

Tabla 26: Porcentaje de mezcla de los componentes

Componte Porcentaje (%)
Hidrolizado de chocho y quinua 88.04
Avena en polvo 0.88
Leche descremada en polvo 4.00
Aziicar impalpable 4.00

Fuente: Oswaldo Acuiia (Ingeniero Agroindustrial- EPN)
Adoptado por: La Autora

Ademds para mejorar los atributos del producto se afiadié el 1.5% de saborizante
natural (vainilla, fresa, chocolate), el 0.52% de 4cido citrico, el 0.51% de goma xanthan y el
0.55% de colorante natural, haciendo del suplemento mds atractivo en su contextura y
presentacion.

La caracterizacion del suplemento nutricional en polvo segin su nivel caldrico es de:

Tabla 27: Composicion quimica del suplemento nutricional

Determinacion Porcentaje (%)
Proteina total 68,59
QGrasa 1,00
Fibra cruda 4,72
Humedad 2,24
Carbohidratos 20,47
Vitaminas 2,98

Fuente: Oswaldo Acuiia (Ingeniero Agroindustrial- EPN)
Adoptado por: La Autora
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6.3.1.5 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

El suplemento nutricional pretende salir al mercado con el nombre de LUPINU
CEREAL MIX (una mezcla de chocho y quinua), es un complemento alimenticio
nutricionalmente balanceado y formulado a base de proteinas, grasas, carbohidratos y
vitaminas, ademads es un alimento en polvo que debe ser preparado como una bebida para ser
consumida diariamente sea en leche o en agua.

LUPINU CEREAL MIX estd indicado para el crecimiento de los nifios en edad
escolar; para el desarrollo fisico e intelectual del adolescente; nifios es estado de desnutricion;
adolescentes con desordenes alimentarios (anorexia o bulimia); deportistas; en el embarazo y
la lactancia, asi como para cubrir las necesidades alimenticias en adultos, en ancianos con
poco apetito o con dificultades para ingerir alimentos sélidos y para los diabéticos.

El suplemento se caracteriza principalmente por ser un producto innovador, de buena
calidad, debido a que es nuevo y no existe en el mercado, asi como también por su alto
contenido proteico (68.59%) a diferencia de otros que presentan un contenido menor (14% a
16%), asi mismo es libre de lactosa y gluten.

La presentacién del producto es en un envase plastico de 400 gramos totalmente
hermético para proteger el producto de cualquier tipo de contaminacién y cuenta con tres
agradables sabores que son: vainilla, fresa y chocolate.

Se recomienda licuarlo y consumir de la siguiente manera: para nifios colocar 2
cucharadas en agua o leche fria/caliente, una vez al dia, y para los adultos poner 3 cucharadas
en agua o leche, una vez al dia.

Cabe mencionar también que el suplemento nutricional no debe de tomarse como

sustituto de la alimentacién, sino como un complemento alimenticio, y bajo la supervision de
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un médico o un nutricionista, ya que el objetivo de los suplementos no es el de tratar,
diagnosticar, prevenir ni curar enfermedades. Eso significa que el suplemento no hace
afirmaciones tales como “reduce el dolor” ni “sirve para el tratamiento de las enfermedades.”
Estas afirmaciones s6lo pueden hacerse de manera legitima para los medicamentos y no para

los suplementos (FDA, 2006).
6.3.1.6 ENFOQUE DEL PRODUCTO EN EL AMBITO NUTRICIONAL

6.3.1.6.1 COMPOSICION ORGANICA DEL CHOCHO

“Su nombre cientifico es Lupinus mutabilis Sweet y el de la planta es leguminosae
(fabaceae). A esta leguminosa cominmente se lo conoce como ‘tarwi’, ‘chocho’, ‘tauri’,
‘chochito’, ‘chuchus’, ‘lupino’ o ‘altramuz’. Su nombre varia dependiendo del pais y la region
en donde se la coseche” (Suquilanda, 2011)

Su cultivo se mantiene desde Ecuador hasta Chile y el norte de Argentina bajo sistemas
de produccién. Su importancia socioecondmica radica en el contenido y valor nutricional del
grano, basado en la proteina, mineral y vitaminas que contiene, para mejorar la nutricién de la
poblacién. La produccién, procesamiento y comercializacion hoy en dia involucra trabajo e
ingresos.

En este contexto, el consumo de alimentos proteicos y dcidos grasos de origen vegetal,
como el chocho, la quinua, la avena, las hojas verdes, etc., puede tener efectos beneficiosos
para la salud en la prevencion de las enfermedades cardiovasculares (FAO, 2010).

En la actualidad el chocho puede consumirse como grano entero fresco, después de
quitar su sabor amargo, también en el uso industrial enriqueciendo la dieta de las personas. Su
valor nutricional se basa en un alto contenido de alcaloides, es rico en proteinas, grasas de alta

calidad, fibra, calcio, fésforo, hierro y zinc (INIAP, 2011).
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El mineral predominante del chocho es el calcio, que se encuentra en un 0.48%. El
calcio se localiza principalmente en la cdscara del grano, siendo recomendado su consumo en
su forma integral (sin pelar). Le sigue el fésforo cuya concentracién es de 0.43% este
elemento actia como un controlador del sistema 6seo. El mds sobresaliente de los
micronutrientes es el hierro (78.45ppm), es un mineral bésico para la produccién de

hemoglobina e incrementa la resistencia a las enfermedades (INIAP, 2006)

6.3.1.6.2COMPOSICION ORGANICA DE LA QUINUA.

“Su nombre cientifico es Chenopodium Quinoa, Will, este pseudocereal cominmente
se le conoce como el “grano de oro” y se encuentra en la lista de los treinta mejores alimentos
del mundo” (Naranjo, 2013)

Grano originario de las orillas del Titicaca — Bolivia, este pais cuenta con alrededor de
3600 variedades, pero también se cultiva en el Ecuador.

Es un pseudocereal con un excepcional valor nutritivo, alto valor biolégico en
proteinas, calcio y hierro y excelente balance de aminoécidos esenciales, ubicados en el niicleo
del grano (INIAP, 2011).

El 2013 fue el afio mundial para la produccién y consumo de quinua por lo tanto se le
consideré como fuente de salud para el Ecuador, para la Region Andina y el Mundo, asi como
también como una oportunidad de negocio saludable.
6.3.1.6.3COMPOSICION ORGANICA DE LA AVENA

Nombre cientifico avena sus frutos compuestos de: almidén, lipido, celulosa,
abundantes sales minerales: manganeso, hierro y zinc, ademds de vitaminas: A, B1, B2, Ey D

(Suquilanda, 2011).
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La avena es uno de los cereales mas completos en su valor nutricional porque contiene
mds aminodcidos esenciales, ademds de una buena cantidad de 4cidos grasos esenciales. La
avena también es muy rica en fibra que ayuda a reducir la ansiedad y el insomnio; al tener

acido linoleico ayuda a prevenir y disminuir los niveles de colesterol (INIAP, 2011).

6.3.1.6.4 INFORMACION NUTRICIONAL DEL PRODUCTO

El tamafio por porcién definido fue de 30gr, calculado en base al contenido de proteina
del suplemento nutricional (68.59%) con el fin de alcanzar alrededor de 20.6gr de proteina por
porcién, equivalente a 1/3 de los requerimientos nutricionales internacionales de 60gr de
proteina al dia, por lo que se recomienda una porcién al dia, esto se debe a su alto contenido
proteico a comparacion de la competencia que recomienda consumirlo de 3 a 4 veces por dia.

La tabla 28, presenta la informacion nutricional que serd reproducida en la etiqueta del
producto final, conjuntamente con las especificaciones de los nutrientes como son el
porcentaje de fésforo, de magnesio, de calcio, de potasio, de hierro, de vitaminas, entre otros;
permitiendo al consumidor conocer todo los componentes que posee y el beneficio que tienen

los respectivos nutrientes.
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La informacién nutricional de LUPINU CEREAL MIX se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 28: Informacion nutricional suplemento

INFORMA CION NUTRICIONAL
Cantidad por envase: 400 ar
Tamafio por porcion: 30 er
Porciones por envase: 12
Cantidad por porcion:
Calorias 111,1 kcal
Calorias de la grasa 4,2  kcal
Colesterol 0 mg
Potasio 81 mg
Vitamina A 36 U
Calcio 178 mg
Vitamina C 11 mg
Hierro 14,5 mg
Vitamina B6 0,1 mg
Magnesio 39 mg
%V alor Diario
%
Grasa Total 0,5 ar 1%
Carbohidratos totales 6,1 ar 2%
Fibra alimentaria 1,2 ar 5%
Azutcar 0,2 ar
Proteinas 20,6 ar 34%
* Los porcentajes de valores Diarios estdn basados en
una dieta de 2.000 calorias. Sus valores diarios pueden
ser mayores 0 menores segun las necesidades caldricas

Elaborado por la autora
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6.3.1.7 ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
El ciclo de vida de un producto consiste en la demanda agregada por un tiempo

prolongado que todas las marcas comprenden en una categoria especifica segin el producto.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

VENTAS

TIEMPO

Figura 67.Ciclo de Vida del Producto

Fuente: Marketing Estratégico
Adaptado por la autora

LUPINU CEREAL MIX esta en la primera etapa del ciclo de vida del producto porque
es nuevo en el mercado, caracterizador por tener un alto nivel innovador que le permite poseer
caracteristicas novedosas que dan lugar a una nueva categoria de producto.

Segun algunos autores, la etapa de introduccion es la etapa mas arriesgada y costosa de
un producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero, no solo en

desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacion por el consumidor.
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El ciclo de la vida del producto y se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

Tabla 29: Etapa del ciclo de la vida del producto

Etapa
Ciclo de Vida del
Producto Introduccion Crecimiento Madurez Decline
) Mercado . .
Clientes Innovador ; Mercado masivo Lealtad cliente
masivo
Aumento .. ..
. Crecimiento Crecimiento )
Ventas pequeifio/niveles Empiezan a caer
. acelerado anual/lento
bajos
Competencia Si hay es poca Son crecientes Intensa Decreciente
Van
. . . Son . .
Ganancias Bajas/Ninguna e disminuyendo x No existen
significativa -
« afio
2
-
N2
3 Estrategias de Marketing
8 Estrategia Desarrollo del Penetraciéon en | Posicionamiento De salida del
Total mercado el mercado en el mercado mercado
E. de . . . . .
Diferenciada Innovacion Diferenciada Recortada
Producto
E. de Precio Lo mads alto Bajos Mais Bajos Creciente
E. de Plaza Dispersiva Intensiva Intensiva Selectiva
E. de Conciencia de Preferencia de Reforzamiento
.. ) Lealtad a la marca
Promocion categoria marca de marca

Elaborado por la autora
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6.3.1.8 ANALISIS DE LA MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)

El producto se encuentra en el cuadrante de la interrogante, pretendiendo explorar
nuevos mercados e indagar sobre la rentabilidad y la factibilidad de ingresar y la empresa
busca posicionarse frente a la competencia, con la estrategia de la innovacién y de la
diferenciacion.

Ademads se debe tomar en cuenta que el producto ocupa una posicidon relativamente
pequena en el mercado actual, pero la nueva tendencia de consumir productos naturales,

nutritivos y saludables, nos hace definir que el crecimiento de la industria es alto.
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Participacion Relativa de Mercado
Figura 68.Matriz BCG

Fuente: Kotler Philip, Marketing
Adaptado por la autora

Por esta razén, la empresa realizé las encuestas a los consumidores con el objetivo de
conocer si realmente tiene cabida en el mercado. Actualmente aparece en la etapa de
introduccién, aunque si las cosas van bien, un producto interrogante puede acabar

convirtiéndose en un producto estrella con el pasar del tiempo.
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6.3.2 DESCRIPCION DEL PRECIO

El precio del producto es un factor de los mds importantes, puesto que permite
determinar la demanda que el mercado proporcionara al producto. Ademas afecta a la posicion
competitiva de la empresa y de los ingresos marginales, pero sobre todo a las ganancias netas
y futuras. Con la asignacién del precio se pretende conseguir los siguientes objetivos:

e Alcanzar el volumen de ventas adecuado.

e Obtener ganancias.

e Conseguir y mantener participacion en el mercado.

e Hacer frente a la competencia.

Para fijar el precio del suplemento nutricional se definird como base o piso, el precio
que cubra los costos de produccion, administrativos y de ventas, dentro del andlisis financiero
y como techo, el precio de productos de caracteristicas similares en el mercado, permitiendo
alcanzar la rentabilidad desea.

Asi mismo, se considerd el precio que los consumidores estarian dispuesto a pagar
segun los resultados de la investigacion de mercado: el 51% de los consumidores pagarian por
el producto como minimo un valor menor de $10 ddlares y como maximo $20 ddlares. Es
decir, se aplicé un andlisis de costos, caracteristicas y competencia para encontrar el precio
idea que justifique la existencia de LUPINU CEREAL MIX.

Ademas, la forma de pago se la realizard con valores al contado (efectivo, cheques,
débito bancario, tarjetas de crédito, etc.) para el consumidor final y para los distribuidores

mediante crédito (facturas por cobrar a 30 dias).
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6.3.3 DESCRIPCION DE LA PLAZA

La comercializacién por lo general debe realizarse por medio de cadenas comerciales
de productos bdsicos y consumo masivo, a través de un intermediario (mayorista o minorista),
con una amplia experiencia en la distribucién de productos de consumo secundario en el
mercado, y que ademds de brindar el asesoramiento del producto logre un buen nivel de ventas
de tal manera que la empresa alcance los objetivos propuestos.
6.3.3.1 CANAL DE DISTRIBUCION

Para este estudio se aplicard el canal indirecto, el cual buscard alianzas estratégicas con
cadenas de distribucién asociadas, que asegure un excelente nivel de rotacién de los

inventarios y que ofrezca garantias de comercializacién y de pagos.

Empresa Intermediarios Autorizados

Bioplant MFC Cia. Ltda. (cadenas comerciales) SORSHRICOREIE

Figura 69.Canal de Distribucion
Elaborado por la autora

El suplemento nutricional segiin lo mencionado por los encuestados serd distribuido
por los canales intermediarios principales como son: Supermercados (Supermaxi, Mi
Comisariato, Santa Maria, Magda) y Farmacias. (Fybeca, Sana Sana, Farmacias Econdmicas,
Medicity, Pharmacy’s, etc.)

El canal de distribucién parte desde el repartidor que sale de la empresa hasta el punto

final de destino que es el consumidor final. El conjunto de personas u organizaciones que
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estén entre la empresa y el usuario final son los intermediarios. En este sentido, el canal de
distribucién estd constituido por una serie de empresas y personas que facilitan la circulacién
del producto hasta llegar a las manos del comprador.

El canal inicia con el apoyo del personal de la empresa y termina en el sitio de
distribucién autorizado, a mds de esto se usardn las politicas de venta que tenga el
intermediario en lo que se refiere a precios y promociones.

Por otro lado los vendedores se encargaran de distribuir y vender en otros medios sea
por internet, por catdlogo o por acuerdos con el gobierno, teniendo como factor prioritario la

comodidad del cliente y su satisfaccion.

6.3.4 DESCRIPCION DE LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD

“Promocionar es esencialmente un acto de informacion, persuasion y comunicacion,
que incluye varios aspectos de gran importancia, como son: publicidad, la promocion de
ventas, las marcas e indirectamente las etiquetas y el empaque” (Alcazar, 2009).

“La publicidad es una técnica de comunicacién comercial que intenta fomentar el

consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicaciéon” (Stanton, 2004).

6.3.4.1 PROMOCION DE VENTAS

La empresa para promocionar el producto va a realizar degustaciones en
supermercados y centros comerciales de Quito, con el fin de comunicar a los consumidores
que el producto es de calidad y se encuentra disponible en el mercado, asi como también
recolectar las opiniones de los clientes en lo que se refiere a su sabor; lo principal que se desea

es que los clientes ayuden a publicitar el producto con el boca a boca.
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La promocién va en conformidad con la impulsacién del nuevo producto a través de la
entrega de muestras gratis, la opcién de pague uno y lleve dos, concursos y premios por la
compra continua, la entrega de material POP y juguetes o muiiecos con la marca.

Otra forma de promocionar la compaiiia y el producto, serd con la campafia mailing, ya
que se pretende recolectar una base de datos con todas las personas que se acerquen al stand a
degustar el producto y de igual manera mantener publicidad en la pagina web de la empresa y

en las redes sociales.

6.3.4.2 PUBLICIDAD

Por otro lado la empresa BIOPLANT MFC CIA.LTDA, también publicitard en medios
de comunicacion masivos tradicionales como son: revistas, periddicos, vallas, afiches,
colgantes y anuncios en television cumpliendo con las exigencias de los encuestados.

Ademas se realiz0 un andlisis que serd ejecutado posteriormente, el cual busca
publicitar a la empresa en television, incentivando a mdas personas para que consuman el
producto, asi como a un posicionamiento y una diferenciacion con las marcas existentes.

Dentro de esto se ha investigado el rating de la programacién de los diferentes canales
al cual va dirigido nuestro segmento meta, determinando lo siguiente:

Tabla 30: Medios y programacion de television elegidos

Frecuencia
Medio Televisivo | Programa Comercial Horario del Dias
X Programa al
programa Aire
Ecuavisa En contacto 1 08:30 - 10:30 5
Mi corazén es 2 20:45 —22:30 5
Teleamazonas
tuyo

Elaborado por la autora
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6.3.5 DESCRIPCION DEL SERVICIO

La preventa y la postventa es el servicio que se le brindard al comprador en semanas
antes o en meses posteriores a la adquisicién del producto. De esta manera la empresa sabra
cuantas personas necesitan comprar el bien segin su diagndstico y asi como también el
resultado de consumir el suplemento o incluso saber si la persona mantuvo algin efecto
secundario.

El objetivo es el de establecer un compromiso con el cliente, intentando crear un
ambiente de confianza con el comprador, respaldando su decisién con una asistencia que se
puede canalizar de diversas maneras.

BIOPLANT MFC CfA.LTDA., pretende realizar un convenio con la Escuela de
Nutriologia de la Universidad Internacional del Ecuador (UIDE), para que las/os estudiantes
de noveno semestre o graduadas/os de esta carrera puedan realizar actividades de consejeria

nutricional gratuita, a los clientes que deseen un servicio adicional por la compra del producto.

mw 1 —

Figura 70.Consejeria Nutricional
Fuente: Escuela de Nutriologia -UIDE

Con se manifiesta en el figura 70, las asesorias nutricionales son individuales
totalmente personalizadas, y con un especialistas en el area de nutricion, permitiendo a los
pacientes conocer el beneficio que posee cada uno de los alimentos, asi como también las
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porciones indicadas que se deben consumir segin indicaciones de la pirdmide y el plato
nutricional que estdn en la figura 71.

El servicio pretende cumplir con la comunidad y con su slogan de: una alimentacion
saludable es el mejor aliado de su corazon, del mismo modo el de motivar a la realizacion de

actividad fisica y el de beber dos (2) litros de agua al dia.

W/ ‘%{)f
" Y

Figura 71.Piramide y plato alimentario
Fuente: CDC-USA

La empresa con el servicio busca explicar a los consumidores las propiedades del
producto y el beneficio que tiene el consumirlo, como un plus adicional a lo que contiene la

etiqueta de informacién nutricional.

S e

Figura 72.Elaboracion de plan alimentario
Fuente: Stefanny Ramirez —Nutri6loga
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Las consejerias se realizardn previa cita segtn la agenda de la nutricionista, llamando
al 1800-737246 (SERBIO). Posteriormente se realizard consultas via telefénica, pero por lo
menos el primer afio serdn personalmente para controlar la calidad del servicio. Por supuesto
se puede mencionar que el servicio constituye una alternativa de comercializacion adicional

para la compaiia.

6.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING PROPUESTAS
Para cumplir con los objetivos estratégicos principalmente de penetracién en el

mercado se han planteado las siguientes estrategias:

6.4.1 PARA EL PRODUCTO

Tabla 31: Estrategias de producto
ESTRATEGIA TACTICA

Promocionar los atributos naturales del producto, como que es
elaborado a base de chocho y quinua, alimentos andinos.

Realizar investigaciones constantes con la finalidad de continuar

Divulgar las caracteristicas del introduciendo nuevos atributos y sabores al mercado.

producto
Introducirlo con un envase ergondémico para los consumidores, y
amigable con el medio ambiente.

Posicionar el slogan: “La diferencia es salud”
Retener y potenciar clientes.

Crear lealtad hacia la marca  Establecer la relaciéon marca - cliente mediante una propuesta de
LUPINU CEREAL MIX. valor (beneficios nutricionales y de experiencia de consumo).

Ofrecer la mejor calidad en el Fomentar sus componentes andinos, de tal forma que deje huellas.
producto

Variar los sabores por temporadas, mas no en la calidad del producto.

Innovar las tendencias Realizar campafias de reciclaje de envases plasticos alineados al
cambiantes del mercado y del = concepto de lo natural-ecoldgico.
medio ambiente.

Elaborado por la autora
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6.4.2 PARA LA PLAZA

ESTRATEGIA

Aplicar distribucion intensiva.

Realizar seguimiento cuidadoso
del canal de distribucion.

Ataque en los costados

Emplear estrategia push

Tabla 32: Estrategias de plaza
TACTICA

Ubicar el producto en todos los puntos de venta posibles, desde
pequefios, medianos y grandes supermercados y farmacias.

Comprometer a los vendedores directos e indirectos a cumplir con los
pedidos por zona.

Analizar y determinar si los intermediarios cumplen con las
necesidades del consumidor.

Modificar periédicamente los acuerdos con los diferentes canales,
adaptidndose a los cambios en los habitos de compra de los
consumidores.

Enfocarse en los puntos débiles del lider del mercado; la misién de los
vendedores serd informar correctamente a los intermediarios de las
farmacias y de los supermercados, acerca de la diferenciacién del
producto y del precio, a través de gondolas y mostradores segun sea el
caso.

El suplemento deberd aprovechar sus caracteristicas como son los
componentes andinos y naturales para ganar participaciéon en el
mercado.

Incentivar al canal de distribucién para que sea éste quien lleve a cabo
fundamentalmente las actividades de promocién y publicidad.

Proporcionar la informacién necesaria para la difusion publicitaria.

Lograr que los intermediarios lleguen a ser socios estratégicos de la
empresa, a través de reconocimientos como: premios, descuentos y
placas del mejor intermediario por volumen de ventas.

Elaborado por la autora
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6.4.3 PARA LA PROMOCION

ESTRATEGIA

Congquistar la preferencia del
consumidor

Realizar un correcto
merchandising en el punto de
venta.

Aplicar estrategias pull

Utilizar estrategias de venta
personal

Designar estrategias de
promociones de venta.

Tabla 33: Estrategias de promocion
TACTICA

Publicitar el suplemento, en televisién, en vallas, en afiches, etc.
Utilizar medios BTL, colocando anuncios publicitarios en el vehiculo
de la empresa, o en vehiculos de transporte publico.

Colocar a LUPINU CEREAL MIX en las géndolas de los productos
econémicos a caros de los supermercados, para que aparentemente
parezca mads baratos al ptiblico.

Entregar cuatrimestralmente mufiecos distintivos acorde al logo del
producto.

Obsequiar regalos por la compra de los paquetes promocionales.

Proporcionar a los vendedores e intermediarios material POP para que
se coloque en los puntos de venta.

Coordinar al personal de ventas para que realicen visitas constantes a
los diferentes supermercados, con el fin de verificar la localizacion,
abastecimiento y aceptacién del producto.

Realizar degustaciones periddicas en supermercados

comerciales para dar a conocer el producto y sus sabores.

y centros

Colocar figuras coleccionables dentro de los envases del producto.

Participar en campafias gubernamentales sobre alimentacién saludable
y nutricién en etapa de escolaridad que realiza el Ministerio de Salud
Publica.

Elaborado por la autora
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6.4.4 PARA EL PRECIO
ESTRATEGIA

Fijar precios especiales a los
intermediarios

Otorgar valor agregado en el
producto con relacion al precio

6.4.5 PARA EL SERVICIO

ESTRATEGIA

Emplear estrategia de
satisfaccion al
cliente.

Optimizar el servicio post venta
para intermediarios

Fortalecer la iniciativa de una
buena salud y alimentacion.

Tabla 34: Estrategias de precio
TACTICA

Ofrecer descuentos por volimenes o mezclas de compras y por pronto
pago tanto a los supermercados como a las farmacias, logrando
distribucién masiva.

Mantener el precio del producto después de potencializar los atributos
del producto y de su presentacion.

Establecer programas descuentos en temporadas con la realizacion de
campaiias de salud nutricional.

Elaborado por la autora

Tabla 35: Estrategias de servicio
TACTICA

Establecer la linea 1800SERBIO, para agendar citas nutricionales,
asesorias de nutricion via telefénica y también para recolectar
sugerencias y quejas.

Contar con especialistas en el drea de nutricién para que brinden un
buen asesoramiento al cliente sobre el producto y sobre una excelente
alimentacion.

Ofrecer garantia a los puntos de venta en caso de que el producto se
haya maltratado en el trascurso del camino.

Disefiar y aplicar una metodologia motivadora para que el mensaje de
mantener una alimentacion adecuada a base de cereales, frutas, verduras
y proteinas llegue a toda la comunidad pero principalmente a los
consumidores del producto.

Elaborado por la autora
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CAPITULO VII: ANALISIS Y EVALUACION FINANCIERA

7.1 INVERSION DEL PROYECTO

“Comprende la inversion inicial constituida por todos los activos fijos, tangibles e
intangibles necesarios para operar y el capital de trabajo” (Padilla, 2009)

La inversion se refiere a los recursos sean estos materiales o financieros necesarios
para realizar el proyecto; consecuentemente cuando se habla de la inversién en un proyecto se
refiere a la cuantificacion monetaria de todos los recursos que van a permitir su realizacion.

Por lo tanto cuando se determina el monto presupuestario, es necesario identificar los

recursos y las cantidades que se van a utiliza.

7.1.1 INVERSION TOTAL

A continuacién se presenta el andlisis de la informacién financiera, tomando en cuenta
la realizacién de un cémputo de los costos correspondientes a la inversion fija, la inversion
diferida y al capital de trabajo, para la instalacién y la operacion del proyecto. La tabla
siguiente detalla lo mencionado.

Tabla 36: Inversion total del proyecto

Concepto Valor
Activos Fijos Tangibles 141.861.00
Activos Diferidos 3,820.00
Capital de Trabajo 24,467.60

TOTAL 170,148.60

Elaborado por la autora

La inversion total del proyecto es de $170148.60 ddlares, el mismo que estd
conformado por: activos fijos tangibles con $141861 ddlares, activos diferidos con $3820

dolares y de $24467.60 dolares correspondiente al capital de trabajo.
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7.1.1.1 INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

“Se pueden ver, medir y tocar por su naturaleza; los depreciables son los que pierden
su valor por el uso o la obsolescencia por los avances tecnoldgicos. Los no depreciables son
los que por su naturaleza o por el paso del tiempo no pierden su valor” (Sdnchez Zapata,
2008).

Son toda clase de bienes u objetos materiales que tienen existencia fisica, que son
adquiridos por las empresas o entidades exclusivamente para el uso o servicio permanente en
sus actividades operativas, tales como: terrenos, muebles y enseres, edificios, equipos,
vehiculos, etc. Estos activos estan sujetos a depreciacion (excepto terrenos).

Para el caso del presente estudio, la inversion de activos fijos se detalla a continuacion:

Tabla 37: Inversion total en activos fijos tangibles

Concepto Valor
11,200.00

*Terreno
Construccion Total 90,000.00
Maquinaria 22,321.00
Muebles y Enseres 1,110.00
Equipo de Oficina 1,160.00
*Vehiculos (VanN300carga) 16,000.00

TOTAL 141,861.00

* Son aportaciones que van a realizar los socios para
Elaborado por la autora

La inversion en activos fijos total que la empresa necesita es de $141,861.00 délares

conformado por los siguientes rubros:
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Tabla 38: Inversion en terreno

Concepto | Cantidad | Unidad | ©recio | Precio
unitario| Total
Terreno 4 hectarea | 2,800.00 | 11,200.00
TOTAL 11,200.00

Elaborado por la autora

El terreno es uno de los activos mds importantes para que la empresa lleve a cabo sus

actividades de construccion de la planta de producciéon asi como de las oficinas

administrativas, este rubro es una aportacion en especies de los socios fundadores.

Tabla 39: Inversion en construccion

Concepto Cantidad | Unidad | Trecio | Precio
unitario| Total
Construccion drea Ele 500 " 180.00 | 90.000.00
planta de produccién
TOTAL 90,000.00

Elaborado por la autora

Considerada como una de las inversiones mds importantes que la empresa debe realizar

para emprender su ejercicio econdmico, ya que se necesita la infraestructura adecuada para las

actividades de produccién y comercializacion del producto.

Tabla 40: Inversion en vehiculo

. . Precio Precio
Concepto Cantidad | Unidad unitario Total
Van N300 Carga 1 Unidad | 16,000.00 | 16,000.00
TOTAL 16,000.00

Elaborado por la autora
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Es necesario un vehiculo que permita transportar el producto al punto de venta,
cumpliendo con la politica de comercializacion entre la empresa y los intermediarios y es otra

de las aportaciones en especies de los socios al constituir la empresa.

Tabla 41: Inversion en maquinaria

. . Precio Precio
Concepto Cantidad | Unidad unitario Total

Mesa de seleccion de 1| Unidad |3,740.00| 3.740.00
grano
Horno cilindrico tostador 1 Unidad | 956.00 956.00
Balanza tipo plataforma .
de ITM. 1 Unidad | 1,225.00 | 1,225.00
Molino pulverizador Unidad | 5,880.00 | 5,880.00
Horno Turbo 1 Unidad | 4,200.00 | 4,200.00
Envasadora de harina en 1| Unidad |2,520.00| 2.520.00
polvo
Centrifugadora Industrial 1 Unidad | 3,800.00 | 3,800.00

TOTAL 22,321.00

Elaborado por la autora

Tabla 42: Inversion en muebles y enseres

que se necesita para la adecuacion de la planta de produccion y para fabricar el producto.

Concepto Cantidad | Unidad Pr:ec19 Precio

unitario | Total

Escritorio 4 Unidad 120.00 480.00

Sillas 10 Unidad 27.00 270.00

Archivador de 4 gavetas 2 Unidad 180.00 360.00
TOTAL 1,110.00

Elaborado por la autora

La inversion de maquinaria es indispensable para la empresa, ya que es lo primordial
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Inversion correspondiente a muebles y enseres que la empresa requiere para adaptar las

oficinas de la compaiia; delegando a cada persona una estaciéon de trabajo, la cual es

responsable.
Tabla 43: Inversion en equipos de oficina

Concepto Cantidad | Unidad Pr:ecn(.) Precio

unitario | Total

Computadora 2 Unidad | 450.00 | 900.00

Telefax 1 Unidad | 90.00 90.00

Impresora 2 Unidad | 120.00 | 240.00

TOTAL 1,230.00

Elaborado por la autora

Son el complemento de los muebles y enseres, servirdn para adecuar las oficinas y

ademds son las herramientas de trabajo del personal que constituye el drea administrativa y de

ventas.

7.1.1.2 INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS

“Son todos aquellos gastos o costos pasados que se han capitalizado y que

beneficiardn a periodos relativamente largos. En condiciones normales estos deberian ser

reconocidos como gatos del periodo pero al generar beneficios, que se sentird en los afios

siguientes activandose” (Sdnchez Zapata, 2008).
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Para el caso del presente estudio, la inversion de activos diferidos se detalla a continuacién:

Tabla 44: Inversion total en activos diferidos

Concepto Pr:eci(.) Precio

Unitario Total

Constitucion Legal 800.00 800.00

Patentes 250.00 250.00

Permiso de Funcionamiento 350.00 350.00

Permiso Sanitario 500.00 500.00

Permiso de Bomberos 900.00 900.00
Tramites 1,020.00 | 1,020.00
TOTAL 3,820.00

Elaborado por la autora

La inversion total en activos diferidos (intangibles), hace referencia a los
requerimientos para la constitucion de la empresa y los permisos que se deben obtener para su
legalizacion.
7.1.1.3 CAPITAL DE TRABAJO

“El capital de trabajo se define como la diferencia entre el activo circulante y el pasivo
circulante, estd representado por el capital adicional necesario para funcionar una empresa, es

decir, los medios financieros necesarios para la primera produccion mientras se perciben

ingresos.” (Padilla, 2009)

Para el caso del presente estudio, la inversién de capital de trabajo se detalla a

continuacion:
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Tabla 45: Inversion total en capital de trabajo

Concepto Valor Valor
Anual Mensual

Costo de Produccion 135,337.14 11,278.09
Materia Prima 60,754.26 5,062.85
Materiales indirectos 51,246.72 4,270.56
Mano de Obra Directa 23,336.16 1,944.68
Gastos de Fabricacion 83,129.78 6,927.48
Mano de Obra Indirecta 26,806.08 2,233.84
Gastos Insumos 52,427.70 4,368.98
Gasto de Mantenimiento 3,896.00 324.67
Gastos Administrativos 33,578.90 2,798.24
Gastos ventas 41,565.40 3,463.78

TOTAL 293,611.22 24,467.60

Elaborado por la autora

El capital de trabajo es el valor necesario para que la empresa pueda funcionar
correctamente y logre realizar la produccion del periodo, hasta que la empresa perciba
ingresos a través de las ventas. El valor es de $24,467.60 ddlares mensuales para cubrir las

operaciones correspondientes.
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CUADRO DE RESUMEN DE INVERSIONES

Tabla 46: Determinacion de las inversiones

Pre-
Concepto operacional
Inv. Tangibles - Activos fijos 141,861.00
Terreno 11,200.00
Construccion Total 90,000.00
Maquinaria 22.,321.00
Muebles y Enseres 1,110.00
Equipo de Oficina 1,230.00
Vehiculos (VanN300carga) 16,000.00
Inv. Intangibles - Activos Diferidos 3,820.00
Permisos y Patentes 2,000.00
Tramites adicionales 1,020.00
Constitucion Legal 800.00
Capital de Trabajo 24,467.60
Capital de trabajo operacional 18,205.58
Capital de trabajo administrado - ventas. 6,262.03
INVERSION TOTAL DEL PROYECTO 170,148.60

Elaborado por la autora
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7.1.2 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

“La financiacion es la accion y el efecto de aportar dinero para que una empresa o un
proyecto pueda sufragar los gastos de las obras o actividades. Es habitual que la financiacién
se canalice mediante créditos o préstamos” (Eugene, 2008).

Una vez que se ha determinado la inversion total del proyecto es necesario buscar el
financiamiento adecuado, esto consiste en establecer los medios que se van a utilizar para
conseguir los recursos de capitalizacion, definiendo el grado de participacion por cada fuente
de financiamiento.

Las fuentes de financiamiento que se toma en cuenta son las mismas que determinan la
operacion de la empresa. Entre las que se van a utilizar, son:

Fuentes Internas: Se usan recursos propios o autogenerados, que son: el aporte de los
socios, utilidades no distribuidas, o la incorporacién de nuevos socios, etc.

Fuentes Externas: Se usan recursos de terceros, es decir el endeudamiento, a través

de: préstamo bancario, crédito con proveedores, o prestamistas, etc.

7.1.2.1 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO CON FONDOS EXTERNOS

La estructura de financiamiento constituye un punto importante en todo proyecto ya
que provee o asigna los recursos y define si el proyecto es factible o no, teniendo una base
para poder obtener los recursos econdmicos y materiales para su implementacion.

La empresa BIOPLANT MFC CIA.LTDA tendréa un financiamiento por medio de un
crédito; y, a través de aportes de capital propio por parte de socios de la empresa. Del total de
la inversion que es $170,148.60 délares equivalente al 100%, se ha definido que el 32.6% que
son $55,487.60 ddlares es el aporte en dinero y en especies de los socios y el 67.4% que son

$114,661.00 ddlares con un préstamo bancario de largo plazo.
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Financiamiento con Crédito

H32.6% Socios B 67.4% Crédito

Figura 73. Financiamiento
Elaborado por la autora

7.1.2.2 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO CON FONDOS PROPIOS
Es indispensable también analizar el financiamiento del proyecto por medio de los
fondos propios, en términos generales engloba cubrir el cien por ciento de la inversién por

parte de los socios. El total de la inversion es de $170,148.60 délares autofinanciables.

Financiamiento sin Crédito

H 100% Socios u0%

Figura 74. Financiamiento
Elaborado por la autora
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7.1.2.3 FUENTES Y USOS CON FONDOS EXTERNOS

El estado de Fuentes y Usos estd conformado por la los rubros de activos fijos, de
activos diferidos y del capital de trabajo que constituye a la inversion total del proyecto, asi
como también del método de financiacién divido en porcentajes para saber cudnto financia los
socios y cuanto financia el préstamo bancario.

Tabla 47: Estado de fuentes y usos con crédito

Concepto Mont-o de 32.6. % 67 :4%
Inversiones Socios Crédito
Inversiones Tangibles Act. Fijo 141,861.00| 27,200.00| 114,661.00
Inversiones Intangibles Act. Dif. 3,820.00 3,820.00
Capital de Trabajo 24,467.60| 24,467.60
TOTAL| 170,148.60| 55,487.60| 114,661.00

Elaborado por la autora

La participacion de los socios cubrird el 32.6% de la inversion correspondiente a los
valores de: activos diferidos, capital de trabajo y una parte de los activos fijos tangibles, en
cambio el 67.4% de la inversion se financiard con un préstamo bancario que permita cubrir la

parte total de los activos fijos tangibles, principalmente el rubro de infraestructura.

7.1.2.4 FUENTES Y USOS CON FONDOS PROPIOS
Los socios cubrirdn el 100% de la inversion correspondiente a los valores de los
activos diferidos, capital de trabajo y de los activos fijos tangibles.

Tabla 48: Estado de fuentes y usos sin crédito

Concepto Montf) de . .
Inversiones 100% Socios 0% Crédito
Inversiones Tangibles Act. Fijo 141,861.00 141,861.00
Inversiones Intangibles Act. Dif. 3,820.00 3,820.00
Capital de Trabajo 24,467.60 24,467.60
TOTAL 170,148.60 170,148.60

Elaborado por la autora
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7.1.3 COSTOS Y GASTOS TOTALES DEL PROYECTO

La estructura de los costos y gastos del proyecto provee de las estadisticas de cuanto
son los costos de produccidn, los gastos administrativos y de ventas que el proyecto arroja en
su evaluacion financiera.

“Los costos totales representa todas las operaciones realizadas desde la adquisicion de
material, hasta la transformacién en articulo de consumo o de servicio” (Del Rio Gonzalez,
2000).

Son los costos estdn integrados por:

Tabla 49: Costos y gastos totales

Concepto Costo
Costos Directos de 135,337.14
Producciéon
Costos Indirectos de 98,199.78
Fabricacion
Gastos Administrativos 33,578.90
Gastos de Ventas 41,565.40
Depreciacion 9,407.79
TOTAL 318,089.01

Elaborado por la autora

Los costos totales son de $318,089.01 ddlares para el primer afio.

7.1.3.1 COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION

“Son aquellos costos que se pueden identificar o cuantificar plenamente con los
productos terminados o areas especificas” (Garcia Colin, 2001). Los costos directos de
produccion estdn conformados por:

La materia prima es el principal recurso que se usa en la produccion, para transformar

este material en el producto terminado y se detalla a continuacion:
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Tabla 50: Costos en materia prima

Concepto | Cantidad | Unidad Precio Precio
unitario Total

Concentrado
Chocho 3 Hectareas | 7,377.59 | 22,132.78
Quinua 2 Hectdreas | 9,707.44 | 19,414.87
TOTAL 41,547.65

Elaborado por la autora

La empresa de materia prima para fabricar las 80640 unidades al afio, necesita
alrededor de $41,547.65 ddlares. Se obtuvo mediante un cronograma de siembra realizado por

el INIAP (ver apéndice 1., incisos 1y2).

Tabla 51: Otras materias primas para la produccion

Concepto Cantidad| Unidad Pl:eCI(.) Precio Total
unitario
Otros Ingredientes

Avena en polvo 6 Quintales 66.30 418.21
Leche en polvo 30 Quintales 204.00 6,120.00
Azucar 30 Quintales 57.12 1,713.60
Saborizante 15 Quintales | 295.80 4,437.00
natural
Acido Citrico 5 Quintales 316.20 1,581.00
Goma Xanthan 5 Quintales 311.10 1,555.50
Colorante natural 5 Quintales 188.70 943.50
Vitaminas 6 Quintales 193.80 1,162.80
Varios 5 Quintales 255.00 1,275.00

TOTAL 19,206.61

Elaborado por la autora

Para lograr el producto terminado se requiere de materia prima adicional, que son

considerados otros ingredientes, es necesario un costo anual de $19,206.61 ddlares.
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Los materiales directos son los que pueden identificarse en la fabricacién del producto

terminado, facilmente se asocian con éste y representan el principal costo en la elaboracion del

producto.
Tabla 52: Costos en materiales directos para la produccion

Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCI(.) Precio

unitario Total
Poma 1 LT blanca 80,640 Unidad 0.2875 |23,184.00
TAPA 80 80,640 Unidad 0.0980 7,902.72
Etiquetas 80,640 Unidad 0.2500 |20,160.00
TOTAL 51,246.72

Elaborado por la autora

Los materiales directos son necesarios para la fabricacion del suplemento nutricional
en su etapa final, para lo cual se requieren y son indispensables al igual que la materia prima,
el valor que se consider$ para materiales directos es de $51,246.72 délares.

La mano de obra directa se refiere al personal humano que directamente estd
involucrada con la fabricacion del producto y se encuentra asociado con éste, es considerado
una pieza importante en la elaboracion del producto.

Tabla 53: Costos en mano de obra directa

Concepto Cantidad Valor Anual
Operarios 2 11,668.08
Empacador-Sellador 1 5,834.04
Bodeguero-Despachador 1 5,834.04
TOTAL 23,336.16

Elaborado por la autora

Se estableci6 como mano de obra directa los sueldos de los operarios, el empacador-
sellador, y del bodeguero-despachador, considerando el valor total de su remuneracion

mensual, mas el beneficio del décimo tercero y décimo cuarto sueldo, asi como también la
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aportacion del IESS patronal. El valor corresponde a $23,336.16 ddlares; se lo puede ver mas

detalladamente en el (apéndice 2., inciso andlisis salarial).

7.1.3.2 GASTOS DE FABRICACION
“Son el conjunto de costos fabriles que intervienen en la transformacion de los productos y
que no se identifican o cuantifican plenamente con la elaboracién de partidas especificas de
productos, procesos de produccion o centros de costos determinados” (Garcia Colin, 2001).
La mano de obra indirecta es aquella involucrada en la fabricacion de un producto que
no se considera mano de obra directa; debe ser incluida como parte de los costos indirectos de
fabricacion.

Tabla 54: Costos en mano de obra indirecta

Concepto Cantidad Valor Anual

1
Jefe de Produccion 7,569.00
7,569.00

Jefe Control Calidad 1
5,834.04

Personal de Limpieza 1
5,834.04

Chofer / Repartidor 1
TOTAL 26,806.08

Elaborado por la autora

Se considerd los sueldos del personal que supervisa la produccién y el control de
calidad tanto en el proceso como del producto terminado, asi como también el personal
encargado de la limpieza de la planta y el chofer-repartidor que hace las rutas de entrega al
punto de venta; el valor de mano de obra indirecta es de $26,806.08 ddlares al afio. Se puede

observar mas detalladamente en el (apéndice 2., inciso anélisis salarial).
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Los costos indirectos de fabricaciéon o considerados como insumos son los que se

utilizan para complementar la fabricacién del bien, pero no se identifican directamente en el

producto terminado; entre ellos tenemos:

Tabla 55: Insumos para la produccion

Concepto Cantidad | Unidad P1:eci9 Precio
unitario| Total
Siembra 12 Mensual |1,200.00 | 14,400.00
Riego 12 Mensual | 791.67 | 9,500.00
SUBTOTAL 23,900.00
80% de imprevistos 19,120.00
TOTAL 43,020.00
Elaborado por la autora
Tabla 56: Otros insumos para la produccion
Concepto Cantidad | Unidad PI:BCi(.) Precio
unitario| Total
aegnlg‘)le de Gas industrial 3 Unidad | 150.00 | 450.00
Basureros Grandes 4 Unidad 80.00 320.00
Baldes (10 litros) 10 Unidad 14.00 140.00
Recogedores de basura 8 Unidad 8.00 64.00
Manguera 10 Metro 10.00 100.00
Mandiles 80 Unidad 20.00 1,600.00
SUBTOTAL 2,674.00
80% de imprevistos 2,139.20
TOTAL 4,813.20

Elaborado por la autora
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Tabla 57

: Insumos para limpieza de la planta

Concepto Cantidad | Unidad PI:eCi(.) Precio
unitario| Total
Toalla de Tela 500 Unidad 0.22 110.00
Sl‘éiz:fizlg;:“des semt 1000 Unidad | 0.86 | 860.00
Viledas 500 Unidad 0.2 100.00
Escobas 20 Unidad 1.4 28.00
Trapeadores 15 Unidad 1.1 16.50
Detergente Industrial 8 Quintal 154 1,232.00
Desinfectante 3 Galén 5 15.00
Ajax (cloro) 1 Galén 4.5 4.50
Fundas de basura industrial 100 Paquete 1.24 124.00
Mascarillas de tela 250 Unidad 0.25 62.50
SUBTOTAL 2,552.50
80% de imprevistos 2,042.00
TOTAL 4,594.50

Elaborado por la autora

La empresa requiere insumos de produccién, asi como también materiales de limpieza

para la planta, estableciendo un valor total de $52,427.70 ddlares.

Tabla 58: Mantenimiento de maquinaria

Concepto Cantidad | Unidad PI:eCl(.) Precio
unitario| Total
Magquinaria
Mesa de seleccién de grano 2 Anual 200.00 400.00
Horno cilindrico tostador 2 Anual 400.00 800.00
Balanza tipo plataforma 2 Anual 120.00 240.00
Molino pulverizador 2 Anual 240.00 480.00
Horno Turbo 2 Anual 160.00 320.00
Envasadora de harina en polvo 2 Anual 90.00 180.00
Centrifugadora 2 Anual 200.00 400.00
SUBTOTAL 2,820.00
30% de imprevistos 846.00
TOTAL 3,666.00

Elaborado por la autora
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Se ha considerado $3,666.00 ddlares por concepto de mantenimiento o revision de la

maquinaria.
Tabla 59: Servicios basicos para la produccion
Concepto Cantidad | Unidad ulr)ll;:::'(i)o 1,?3:;;’
Agua 12 Mensual | 420.00 | 5,040.00
Luz 12 Mensual | 380.00 | 4,560.00
Gas 12 Mensual | 220.00 | 2,640.00
SUBTOTAL 12,240.00
25% de imprevistos 3,060.00
TOTAL 15,300.00

Elaborado por la autora

Se ha estimado $15,300.00 délares en servicios basicos para la planta de produccion.

Las depreciaciones son la pérdida de valor que experimentan los activos fijos como

consecuencia del uso, del paso del tiempo o por obsolescencia tecnoldgica; debido a la

depreciacion los activos van perdiendo su capacidad de generar ingresos. En el presente

estudio las depreciaciones se detallan a continuacion:

Tabla 60: Depreciacion

Va.
%o Residual Val.
Concepto MONTO | Vida Util Deprec. [ 10% | Depreciar Depreciacion

130,661.00 9,407.79

130,661.00 9,407.79
Maquinaria y Equipo 22,321.00 10 10% 12,232.10]20,088.90 2,008.89
Construccion Total 90,000.00 20 5% 19,000.00]81,000.00 4,050.00
Equipo de Oficina 1,230.00 3 33.33% | 123.00| 1,107.00 369.00
Muebles y Enseres 1,110.00 10 10% 111.00 999.00 99.90
Vehiculos
(VanN300carga) 16,000.00 5 20% 11,600.00]14,400.00 2,880.00

Elaborado por la autora

Asi mismo las depreciaciones no son desembolsos de dinero, pero se deben registrar

puesto que los activos tangibles sufren desgastes durante su vida util. El valor que se ha

establecido por este rubro es de $9,407.79 ddlares.
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7.1.3.3 GASTOS DE ADMINISTRACION

“Son los originados en el drea administrativa, o sea los relacionados con la direccién y
manejo de las operaciones generales de la empresa” (Garcia Colin, 2001).

Estd conformado por las remuneraciones de todo el personal que se encarga del manejo
del area administrativa de la empresa, los cuales con sus respectivas funciones ayudan a
alcanzar las metas y los logros expuestos por la compaiiia.

Tabla 61: Gastos en sueldos administrativos

Concepto Cantidad Valor Anual
Gerente General 1 9,014.80
Asesor Juridico 1 8,291.90
Secretaria -Recepcionista 1 6,123.20
Jefe Financiero-Contador 1 7,569.00
TOTAL 30,998.90

Elaborado por la autora

El valor es de  $30,998.90 dodlares, dichos valores se puede observar mas

detalladamente en el (apéndice 2., inciso andlisis salarial).
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Tabla 62: Suministros de oficina

Concepto Cantidad Unidad ull)lli.f::'(i)o 1,)11,::;;)
Perforadora 8 Unidad 2.50 20.00
Grapadora/grapas 8 Unidad 3.50 28.00
Papel membretado 1000 Unidad 0.08 80.00
Papel Bond 50 Resmas 3.20 160.00
Papel para Fax 8 Rollo 4.00 32.00
Facturelo (100) 20 Block 9.00 180.00
Carpetas 50 Unidad 0.2 10.00
Carpetas Bene 50 Unidad 1.2 60.00
Esferos 5 Caja 3.5 17.50
Lapices 5 Caja 2.5 12.50
Imprevistos 20.00 20.00

TOTAL 620.00

Elaborado por la autora
Los suministros de oficina se refieren a la provision sucesiva, periddica y continda de
bienes materiales que el personal necesita para llevar a cabo el funcionamiento de la empresa
en la parte administrativa. Para el abastecimiento, la empresa utilizard la politica de
rendimiento de bienes que consiste en distribuirlos en forma mensual, trimestral y anual; el

valor que se ha designado para este rubro es de $620.00 ddlares por tiempo de compra

aproximadamente.
Tabla 63: Servicios basicos administrativos

Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCI(.) Precio

unitario| Total

Agua 12 Mensual | 32.50 390.00

Luz 12 Mensual | 40.00 480.00

Teléfono e internet 12 Mensual | 55.00 660.00

TOTAL 1,530.00

Elaborado por la autora
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Los servicios bdsicos también son indispensable en el area administrativa de la

empresa por tal motivo se ha establecido un consumo en; luz, agua, teléfono e internet, los

cuales permitird estar en contactar con los proveedores y con los clientes.

El consumo se midié a través de un rendimiento mensual y el valor que se ha

determinado es de $1,530.00 délares aproximadamente.

Tabla 64: Mantenimiento de Equipos y Muebles y Enseres

Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCI(.) Precio
unitario Total
Equipos

Computadora 2 Anual 30.00 60.00
Telefax 2 Anual 10.00 20.00
Impresora 2 Anual 15.00 30.00

Muebles y Enseres
Escritorio 4 Anual 15.00 60.00
Sillas 10 Anual 3.00 30.00
Archivador 2 Anual 15.00 30.00
TOTAL 230.00

Elaborado por la autora

Es necesario realizar un mantenimiento a los equipos que va a mantener toda la
informacion necesaria del funcionamiento de la empresa, asi como también de los muebles y
enseres. Se ha considerado $230.00 ddlares anuales por concepto de mantenimiento o revision

de equipos y muebles y enseres.
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Se utilizan para dar limpieza a las demads areas de la empresa; entre ellos tenemos:

Tabla 65: Insumos para limpieza administrativa

Concepto Cantidad | Unidad P1:ec1? Precio

unitario| Total

Toalla de Tela 50 Unidad 0.22 11.00
Viledas 100 Unidad 0.2 20.00

Escobas 3 Unidad 1.4 4.20

Trapeadores 4 Unidad 1.1 4.40

Desinfectante 3 Galon 3.2 9.60
Jaboén dispensador 3 Gal6n 3.6 10.80
Ajax (cloro) 5 Galén 3.5 17.50
Fundas de basura industrial 20 Paquete 1.24 24.80
Varios articulos 97.70
TOTAL | 200.00

Elaborado por la autora

La empresa requiere insumos para la produccion, asi como también para limpieza de la

planta, estableciendo un valor anual de $200.00 ddlares

7.1.3.4 GASTOS DE VENTAS

“Esta compuesto por las operaciones comprendidas, desde que el articulo de consumo
o de uso se ha terminado, almacenado, controlado, hasta ponerlo en manos del consumidor.”
(Del Rio Gonzalez, 2000)

Son las remuneraciones conformadas por el personal de ventas, quienes se encargan de

la promocion y venta del producto que fabrica la empresa.

Tabla 66: Sueldos en Ventas

Concepto Cantidad Valor Anual
Jefe de Promocién y 1 7,569.00
Marketing
Vendedores 2 12,246.40
TOTAL 19,815.40

Elaborado por la autora
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El valor designado es de $19,815.40 délares, los valores se pueden ver analizados mas

detalladamente en el (apéndice 2., inciso andlisis salarial).

Tabla 67: Publicidad

] Precio
Concepto Unidad Total
Publicidad en medios Anual 8,000.00
Material Publicitario en el Punto Anual 12,000.00
de Venta
TOTAL 20,000.00

Elaborado por la autora

La publicidad es uno de los valores mds importantes y necesarios para la empresa,
puesto que como el producto es nuevo es necesario que la gente lo conozca, y ademds porque
es una forma de difundir e informar al publico a través de los medios de comunicacion con el
objetivo de motivar a los consumidores a adquirirlo. La publicidad que la empresa realizara
serd a través de vallas, afiches y dispensadores para el punto de venta, a mds de considerar

para publicitar en medios; se ha estimado $20,000.00 ddlares para cubrir este rubro.

Los servicios basicos también son indispensable en el drea de ventas de la empresa por
tal motivo se ha establecido un consumo en; luz, agua, teléfono e internet, los cuales permitira
estar en contactar con los proveedores y con los clientes para brindar el servicio post-venta.

Tabla 68: Servicios basicos para ventas

Concepto Cantidad | Unidad Pl:eCI(.) Precio

unitario | Total

Agua 12 Mensual | 32.50 | 390.00

Luz 12 Mensual | 40.00 480.00

Teléfono e internet 12 Mensual | 55.00 660.00
TOTAL 1,530.00

Elaborado por la autora

El consumo se midié a través de un rendimiento mensual y el valor que se ha
determinado es de $1,530.00 ddlares para el afio 1 aproximadamente, con un crecimiento

razonable para los siguientes afios.
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suministros de limpieza, asi como también en suministro de oficina.

Tabla 69: Servicios adicionales para ventas

Los servicios adicionales que necesita el drea de ventas se ve reflejado en los

Concepto Cantidad Unidad llII)lIl:f:Il'(i)O I’)If:tc;;)
Oficina 12 Mensual 10.00 120.00
Limpieza 12 Mensual 8.33 100.00

TOTAL 220.00

Elaborado por la autora

El consumo se midié a través de un rendimiento mensual y el valor que se ha
determinado es de $220.00 délares para el afio 1 aproximadamente, con un crecimiento
razonable para los siguientes afios.
7.1.3.5 GASTOS FINANCIEROS

“Son los que se originan por la obtencion de recursos ajenos que la empresa necesita
para su desenvolvimiento.” (Garcia Colin, 2001).

Los gastos financieros son originados por la necesidad de financiacién de la empresa
con fondos ajenos con el fin de que la compaiiia pueda dar inicio a sus actividades

economicas.

7.1.3.6 AMORTIZACION DE LA DEUDA
La amortizacion de la deuda nos permite cubrir el valor con el cual la empresa tiene

obligacion durante 10 afios de adeudamiento a fin de poder ejecutar el proyecto.
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Tabla 70: Amortizacion de la deuda

MONTO 114,661.00

TASA 9%

PLAZO 10 anos

PERIODO MONTO CAPITAL INTERES CUOTA MES
0 $114,661.00
1 $107,114.00 $7,547.00| $10,319.49 $17,866.49 | $1,488.87
2 $ 98,887.78 $8,226.23 $ 9,640.26 $17,866.49 | $1,488.87
3 $89,921.19 $ 8,966.59 $ 8,899.90 $17,866.49 | $1,488.87
4 $ 80,147.61 $9,773.58 $8,092.91 $17,866.49 | $1,488.87
5 $ 69,494.41 $ 10,653.20 $7,213.28 $17,866.49 | $1,488.87
6 $57,882.41 $11,611.99 $ 6,254.50 $17,866.49 | $1,488.87
7 $45,225.34 $12,657.07 $5,209.42 $17,866.49 | $1,488.87
8 $31,429.14 $13,796.21 $4,070.28 $17,866.49 | $ 1,488.87
9 $16,391.27 $ 15,037.86 $2,828.62 $17,866.49 | $1,488.87
10 $0.00 $16,391.27 $1,475.21 $17,866.49 | $1,488.87
TOTAL $114,661.00 $64,003.87 $178,664.87

Elaborado por la autora

Los gastos financieros hacen referencia a la tabla de amortizacién que se debe pagar
por el préstamo bancario, se tiene una cuota anual es de $17,864.87 ddlares que corresponde al
capital m4s el interés.
7.1.3.7 PROYECCION DE LOS COSTOS Y GASTOS TOTALES

Se presenta la secuencia de los egresos previstos a partir del primer afio que es donde
inicia la ejecucion del proyecto; en los cuales los egresos se comportan con un modo de
crecimiento aproximadamente constante.

Esta formado por los costos de produccidn, los gastos administrativos, los gastos en
ventas. La sumatoria de costos mas gastos da un total de $318,089.01 délares, para el primer
afo de labores y a partir del segundo se desea mantener un crecimiento del 5% en gastos y el
10% en costos. Se puede ver mas detalladamente la proyecciéon de los costos de produccion
en el (apéndice 3) y de gastos administrativos en el (apéndice 4) y de ventas en el (apéndice

5).
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7.1.4 INGRESOS TOTALES DEL PROYECTO
Consiste en la cuantificacion afno por afio de los ingresos que se percibirdn durante la

vida de la empresa, segin el precio constante o corriente.

7.1.4.1 DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA

Una buena forma de fijar el precio de venta de un producto, es por medio del célculo
adecuado de los costos de produccién, controlando que el valor cubra todos los egresos de
fabricacion, el costo del producto para el primer afio es de $3.01 délares equivalente al
76.38%.

Al costo unitario de produccién también se le debe sumar los gastos administrativos y
de comercializacion, obteniendo un costo total de $3.94 délares; a esto se le fija un precio de
entrega al distribuidor de $5.20 ddlares, con un porcentaje del 32% de ganancia equivalente a
un doélar veinte y seis centavos ($1.26).

Para determinar el precio de venta al publico se toma como referencia el precio en
percha que mantiene la competencia segun las caracteristicas del producto, para este efecto la

marca sustagen mantiene en los supermercados un PVP de $11.50 délares.
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Tabla 71: Determinacion del precio de venta (aiio 1)

Concepto Aiio 1
VT \48 %0
MP 60,754.26 0.75 19.10%
MOD 23,336.16 0.29 7.34%
CIF
MPI 51,246.72 0.64 16.11%
MOI 26,806.08 0.33 8.43%
Otros. Costos 71,393.70 0.89 22.44%
Depreciacion 9,407.79 0.12 2.96%
TOTAL COSTO 3.01 76.38 %
Gasto Venta 41,565.40 0.52 13.07%
Gasto Administracion 33,578.90 0.42 10.56%
COSTO TOTAL 3.94
PVP DISTRIBUIDOR 5.2
Ganancia $ 1.26
% DE GANANCIA 32%
Competencia 11.50
PVP 7.50
5.2

Elaborado por la autora

Por medio de la consideracion y la disponibilidad de pago de los consumidores segin
lo obtenido en el estudio de actividades comerciales y con referencia al precio que existe en el
mercado dado por la competencia, la empresa ha fijado un PVP de $7.50 délares, manteniendo

una estrategia de precio atractiva y competitiva.

7.1.4.2 VENTAS TOTALES

Los ingresos por venta del producto se obtendran de los beneficios que representa el
movimiento continuo de dinero, generando liquidez para la empresa.

Las ventas totales de la empresa sirven para conocer el superdvit o el déficit que
arrojard la diferencia entre los ingresos totales y los costos totales, facilitando dos tipos de

decisiones: si hay superdvit la empresa optard por politicas de inversiéon y mejoramiento de la
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rentabilidad y si por el contrario se presenta un déficit generar la busqueda de un
financiamiento adicional.

Los ingresos totales del proyecto se obtuvieron de la multiplicacién de las unidades
que la empresa produce al afio segtlin su capacidad instalada por el precio que se entrega al
distribuidor.

Unidades producidas al afio x precio al distribuidor = Ingresos Totales

80,640 unidades x $5,20 ddlares = 419,328.00 ddlares

7.1.4.3 PROYECCION DE LOS INGRESOS TOTALES

La proyeccion de ingresos parte del programa de produccion enfocdndose en que para
el segundo afo la empresa tenga un incremento del 1% al porcentaje de la capacidad instalada
al igual que de las unidades producidas, garantizando el cumplimiento de las obligaciones que
generan los egresos.

Para el primer afo se estableci6é que las unidades a ser producidas segun la capacidad
instalada de la empresa que es del 73% por el precio al distribuidor. Los ingresos para el afo
uno son de $419,328.00 délares, para los afios posteriores se mantiene el precio constante cada
tres y dos afios segun el crecimiento de la demanda asi como de la capacidad de produccion.

Se puede ver mas detalladamente la proyeccion de los ingresos en el (apéndice 7).

7.1.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

“El equilibrio es la condicion que se presenta cuando la cantidad ofrecida y la cantidad
demandada son iguales. En el equilibrio, los precios no tienden a cambiar” (Kare & Ray,
2008)
Para el calculo se utiliz6 la siguiente férmula:

Donde:
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Nomenclatura Detalle

a= Costo Fijo total

V= Precio Unitario de Venta
b= Costo Variable Unitario
Datos:

Tabla 72: Célculo del Punto de Equilibrio

Aplicacién a la férmula:

Elaborado por la autora

Costo Fijo total

Costos Fijos Valor Costos Variables Valor
MOD 23,336.16 | Materia Prima 60,754.26
MOI 26,806.08 | Materiales Directos 51,246.72
Insumos 52,427.70
Mantenimiento 3,666.00
Servicios basicos 15,300.00
Depreciaciones 9,407.79

Total 130,943.73 Total ‘ 112,000.98
Unidades
Vendidas 80,640
Costo total x unidad 3.01
PV. Publico x
unidad 5.20
Ventas totales afio 1 419,328

PE (unidades Fisicas) =

Precio Unitario de Venta—Costo Varible Unitario

130,943.73

PE (x) =
™= 520301

PE (x) = 59866 unidades

Costos Fijos
Costo Variable Unitario
Precio Unitario de Venta

PE (délares)—
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— 130,943.73
PE(Y)= —351

17520
PE (y) = 311,301.44 doélares

El punto de equilibrio es cuando los ingresos son iguales a los egresos, es decir donde
la empresa ni gana ni pierde.
A continuacién la figura 75., indica de forma gréafica cémo se compone el equilibro

segtn lo calculado en las formulas anteriores.

450,000

400,000 PUNTO DE

EQULIBRIO
350,000 IB\

300,000
250,000
200,000

150,000

100,000
50,000

0
0 6,720 13,44020,16026,88033,60040,32047,04053,76060,48067,20073,92080,640

e \/ENTAS TOTALES  es===COSTOS V. TOTALES
e COSTOS FIJOS TOTAL COSTOS

Figura 75. Representacion del punto de equilibrio
Elaborado por la autora

El equilibrio que tendrda la empresa es en 59866 unidades en el eje de (x) con
$311,301.44 ddlares representado en el eje (y); debido a que en un afio la empresa pretende

vender 80640 unidades obteniendo un ingreso de $419,328.00 ddlares.
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7.1.6 ESTADOS FINANCIEROS PRO-FORMA CON FINANCIAMIENTO
“Son los informes mas importantes que la compania ofrece y publica a sus accionistas
anualmente, con el andlisis de las operaciones del ano y las opiniones de los ejecutivos sobre

las perspectivas futuras de la compania” (Brigham & Houston, 2008).

7.1.6.1 ESTADO DE SITUACION INICIAL
“Es un informe contable que presenta ordenada y sistemdticamente la posicién
financiera de una compafiia en determinado momento” (Brigham & Houston, 2008).

Tabla 73: Estado de Situacion Inicial

BALANCE DE SITUACION INICIAL
BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Activos Pasivos
Activos Corrientes 24,467.60  Pasivos Largo Plazo 114,661.00
Caja 24,467.60 Préstamo 114,661.00
Activos Fijos 141,861.00  Patrimonio 55,487.60
Terreno 11,200.00
Construccion Total 90,000.00
Magquinaria 22,321.00
Muebles y Enseres 1,110.00 Capital Social 55,487.60
Equipo de Oficina 1,230.00
Vehiculos (VanN300carga) 16,000.00
Activos Diferidos 3,820.00 3,820.00
TOTAL
TOTAL ACTIVOS 170,148.60 PASIVO+PATRIMONIO 170,148.60

Elaborado por la autora

El estado de situacién inicial refleja la situacion financiera inicial de la empresa
BIOPLANT MFC CIA. LTDA., definiendo los valores con los que comenzard su actividad
econdmica; la informacion que refleja el balance inicial es de $170,148.60 ddlares distribuidos

en los activos, en el pasivo y en el patrimonio.
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7.1.6.2 ESTADO DE RESULTADOS

“Estado que resume los ingresos y gastos de la compaiiia en un periodo contable,
normalmente en un trimestre o un afio” (Brigham & Houston, 2008).

El estado de pérdidas y ganancias tiene como objetivo el de dar a conocer cudl serd la
utilidad que la empresa posea durante su actividad econémica dentro de los diez primeros
afos; el superdvit del primer afio se obtuvo a través de la resta de las ventas menos los costos y
gastos respectivamente.

Ademas se considerd el impuesto y la participacion que exige la ley como es el 22%
para el impuesto a la renta y el 15% de participacion a trabajadores.

La utilidad para accionistas es de $51,972.27 délares durante el afio uno de trayectoria
de la empresa, esto equivale al 12.4% de las ventas obtenidas, a partir del segundo afio de se
puede observar que la empresa continua con ganancias generadoras de beneficio para los
fundadores de la empresa.

La tabla 74., presenta los rubros afio a afio:
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Tabla 74: Estado de Resultados

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Concepto Aifio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 6 Aiio 7 Aiio 8 Ao 9 Aiio 10
Ventas 419,328.00423,521.28 | 427,756.49 | 498,500.84 | 503,485.84 | 593,274.15 ] 599,206.89 | 691,655.96 | 698,572.52 | 793,753.02
(-) Costo de Ventas 242,944.71 |265,083.18 | 290,650.72 | 318,775.01 | 349,711.73 | 383,742.12 | 421,175.56 | 462,352.34 | 507,646.79 | 557,470.69
Utilidad Bruta en Ventas 176,383.29 | 158,438.10 | 137,105.78 | 179,725.83 | 153,774.11[209,532.03 | 178,031.34 | 229,303.62 | 190,925.73 | 236,282.33
(-) Gastos de ventas 41,565.40| 44,137.90| 46,344.80| 48,662.03| 51,095.14| 53,649.89| 56,332.39| 59,149.01| 62,106.46| 65,211.78
Utilidad neta en ventas 134,817.89 | 114,300.20 | 90,760.98 | 131,063.79 | 102,678.98 | 155,882.14 | 121,698.95 | 170,154.61 | 128,819.27 | 171,070.55
(-) Gastos de administracion 33,578.90| 36,255.90| 38,068.70| 39,972.13| 41,970.74| 44,069.27| 46,272.74| 48,586.37| 51,015.69| 53,566.48
(-) Gastos de Constitucion 3,820.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Operacional 97,418.99| 78,044.30| 52,692.29| 91,091.66| 60,708.24 | 111,812.86| 75,426.21|121,568.24| 77,803.58 | 117,504.08
(+)Interés Ganado 0.00] 2,670.96| 1,538.19 462.60| 2,234.75 674.44| 2,917.96 961.02| 2,884.53 467.19
(-)Interés Pagado 10,319.49| 9,640.26| 8,899.90| 8,09291| 7,213.28| 6,254.50| 5,209.42| 4,070.28| 2,828.62| 1,475.21
Utilidad antes partic./impuestos 87,099.50| 71,075.00| 45,330.58| 83,461.35| 55,729.70|106,232.81| 73,134.75|118,458.98 | 77,859.48|116,496.05
(-) 15% Participacién a
Trabajadores 13,064.93| 10,661.25| 6,799.59| 12,519.20| 8,359.46| 15,934.92| 10,970.21| 17,768.85| 11,678.92| 17,474.41
Base para el cilculo del
impuesto renta 74,034.58 | 60,413.75| 38,530.99| 70,942.15| 47,370.25| 90,297.89| 62,164.54|100,690.14| 66,180.56| 99,021.64
(-) 22% Impuesto a la renta 16,287.61 | 13,291.02| 8,476.82| 15,607.27| 10,421.45| 19,865.54| 13,676.20| 22,151.83| 14,559.72| 21,784.76
Utilidad antes de reserva legal 57,7146.97 | 47,122.72| 30,054.17| 55,334.88| 36,948.79| 70,432.35| 48,488.34| 78,538.31| 51,620.84| 77,236.88
(-) 10% Reserva Legal 5,774.70| 4,712.27| 3,00542| 5,533.49| 3,694.88| 7,043.24| 4,848.83| 7,853.83| 5,162.08| 7,723.69
UTILIDAD DISPONIBLE PARA
ACCIONISTAS 51,972.27 | 42,41045| 27,048.76| 49,801.39| 33,253.91| 63,389.12| 43,639.51| 70,684.48| 46,458.75| 69,513.19
12.4% 10.0% 6.3% 10.0% 6.6% 10.7% 7.3% 10.2% 6.7% 8.8%

Elaborado por la autora
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7.1.6.3 FLUJO DE EFECTIVO

“Estado que indica el impacto de las operaciones, de las inversiones y de las
actividades financieras en el flujo de efectivo durante un periodo contable” (Brigham &
Houston, 2008)

La estructura del flujo de efectivo estd dado por los ingresos y egresos que la empresa a
de efectuar durante su ejercicio econdémico presentando de manera significativa, resumida y
clasificada la operacion, inversion y financiamiento de las actividades.

Se consider6 como ingresos a las ventas tanto en efectico como a crédito y los egresos
a todos los costos de produccidn, los gastos administrativos y de ventas.

Los ingresos no operacionales son el aporte de los accionistas, el préstamo y el capital
de trabajo; mientras que los egresos no operacionales estdn formados por el inventario de
activos fijos tangibles, los gastos financieros, el pago del capital, el 15% de participacion a los
trabajadores y el 22% del impuesto a la renta.

El saldo final de caja es de $37,662.64 ddlares, el resultado arrojado, refleja que el
estudio planteado tiene un flujo neto positivo durante los afos de su vida util.

El flujo de efectivo con el cuadro de entradas y salidas de dinero se puede ver mds

detalladamente en los siguientes cuadros:
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Concepto
Ventas Presupuestadas $

ENTRADAS DE EFECTIVO
Al contado

Crédito

Total de entradas de Efectivo

Concepto
Compras Presupuestadas $

SALIDA DE EFECTIVO

Al contado

Crédito

Total de compras de Efectivo
Pago por MOD

Pago por CIF

Pago de Gastos de Ventas

Pago de Gastos de
Administracién

Pago de Gastos de Constitucion
Pago de 15 % particip. trabaja
Pago de impuesto a la renta 22%
Dividendos

Compra de Activos Fijos
TOTAL EGRESOS

92%
8%

90%
10%

Ao 1
419,328.00

385,781.76
0.00
385,781.76

Ano 1
112,000.98

100,800.88
0.00
100,800.88
23,336.16
98,199.78
41,565.40

33,578.90
3,820.00

301,301.12

Tabla 75: Entradas y salidas de efectivo

Ao 2
423,521.28

389,639.58
33,546.24
423,185.82

Ao 2
123,201.08

110,880.97
11,200.10
122,081.07
24,986.16
107,488.15
44,137.90

36,255.90
13,064.93
16,287.61
51,972.27

416,273.98

Ao 3

Ao 4

Ao 5

Ao 6

427,756.49 498,500.84 503,485.84 593,274.15

393,535.97
33,881.70
427,417.68

Afo 3
135,521.19

121,969.07
12,320.11
134,289.17
27,484.78
118,236.97
46,344.80

38,068.70
10,661.25
13,291.02
42,410.45

430,787.13

458,620.77
34,220.52
492,841.29

Aiio 4
149,073.30

134,165.97
13,552.12
147,718.09
30,233.25
130,060.66
48,662.03

39,972.13
6,799.59
8,476.82

27,048.76

438,971.33

463,206.98
39,880.07
503,087.04

Ao 5
163,980.63

147,582.57
14,907.33
162,489.90
33,256.58
143,066.73
51,095.14

41,970.74
12,519.20
15,607.27
49,801.39

509,806.94

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora

545,812.22
40,278.87
586,091.09

Afio 6
180,378.70

162,340.83
16,398.06
178,738.89
36,582.24
157,373.40
53,649.89

44,069.27
8,359.46
10,421.45
33,253.91

522,448.52

Ano 7
599,206.89

551,270.34
47,461.93
598,732.28

Ano 7
198,416.57

178,574.91
18,037.87
196,612.78
40,240.46
173,110.74
56,332.39

46,272.74
15,934.92
19,865.54
63,389.12

611,758.68

Ano 8
691,655.96

636,323.48
47,936.55
684,260.03

Afio 8
218,258.22

196,432.40
19,841.66
216,274.06
44,264.51
190,421.81
59,149.01

48,586.37
10,970.21
13,676.20
43,639.51

626,981.68

Ano 9
698,572.52

642,686.72
55,332.48
698,019.19

Aiio 9
240,084.05

216,075.64
21,825.82
237,901.46
48,690.96
209,464.00
62,106.46

51,015.69
17,768.85
22,151.83
70,684.48

719,783.72
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Ao 10
793,753.02

730,252.78
55,885.80
786,138.58

Ao 10
264,092.45

237,683.21
24,008.40
261,691.61
53,560.05
230,410.40
65,211.78

53,566.48
11,678.92
14,559.72
46,458.75

737,137.71



Tabla 76: Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO
BIOPLANT MFC CIA. LTDA.
Concepto Preoperac Afio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Afio 5 Aiio 6 Ao 7 Ao 8 Ao 9 Aiio 10
Flujo de Efectivo 0.00 84,480.64 6,911.84 -3,369.46 53,869.96 -6,719.90 63,642.57  -13,026.40  57,278.35 -21,764.53  49,000.87
Saldo Inicial de Caja 0.00 24,467.60 37,662.64 52,034.25 53,848.39 54,871.42 63,725.87 65,306.06  76,469.83  78,372.71  89,972.97
Nuevo saldo de caja 108,948.24  44,574.48 48,664.79 107,718.35  48,151.52  127,368.44  52,279.66  133,748.19 56,608.18 138,973.83
FLUJO SIN
FINANCIAMIENTO
Inversion 53,419.11 30,763.81 9,251.91 44,694.95 13,488.86 58,359.19 19,220.49  57,690.50  9,343.75 38,776.07
Recuperacién de la inversion 0.00 53,419.11 30,763.81 9,251.91 44,694.95 13,488.86 58,359.19  19,220.49  57,690.50  9,343.75
Cobro de Interés 0.00 2,670.96 1,538.19 462.60 2,234.75 674.44 2,917.96 961.02 2,884.53 467.19
Contratacion préstamo c/p - - - - - - - -
Pago de capital c/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pago de Interés c/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Contratacién Préstamo L/P
Pago de capital L/p 7,547.00 8,226.23 8,966.59 9,773.58 10,653.20 11,611.99 12,657.07 13,796.21  15,037.86  16,391.27
Pago de Interés L/p 10,319.49 9,640.26 8,899.90 8,092.91 7,213.28 6,254.50 5,209.42 4,070.28 2,828.62 1,475.21
Saldo Final de Caja 0.00 37,662.64 52,034.25 53,848.39 54,871.42 63,725.87 65,306.06 76,469.83  78,372.71  89,972.97 92,142.21
CONTROL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CONTROL 1 53,419.11  30,763.81 9,251.91 44,694.95 13,488.86 58,359.19 19,220.49  57,690.50 9,343.75  38,776.07
RESUMEN DE INTERESES
Interés Ganado 0.00 2,670.96 1,538.19 462.60 | 2,234.75 674.44| 2,917.96 961.02 | 2,884.53 467.19
Interés Pagado L/P 10,319.49 9,640.26 8,899.90| 8§,09291| 7,213.28| 6,254.50| 5,209.42| 4,070.28 | 2,828.62| 1,475.21
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 10,319 | 12,311.22 10,438.09 | 8,555.50| 9,448.03| 6,928.94| 8,127.38| 5,031.31| 5,713.15| 1,942.40

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
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7.1.6.4 BALANCE GENERAL

“Es el estado financiero de una empresa que retrata la situacién financiera en un
momento determinado” (Brigham & Houston, 2008).

El balance muestra una disminucién de los activos fijos por la depreciacion en el
periodo en que se evalda el proyecto. Asi mismo una acumulacién de excedentes de tesoreria
(cuentas por cobrar), ademds de inversiones periddicas por las ganancias obtenidas.

De la misma manera refleja las cuentas por pagar a los proveedores, asi como también
la deuda de largo plazo del préstamo bancario realizado para la creacién de la empresa.

Igualmente presenta la distribucion de dividendos a los accionistas, el capital social y

las reservas que mantiene periodo a periodo.
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Tabla 77: Balance General

BALANCE GENERAL

BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Concepto Afio 0 Aifio 1 Aiio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5 Ao 6 Afio 7 Afio 8 Ao 9 Aiio 10
Activos
Activos Corrientes
Caja 24,467.60 | 37,662.64| 52,034.25| 53,848.39| 54,871.42| 63,725.87| 65,306.06| 76,469.83| 78,372.71| 89,97297| 92,142.21
CxC 33,546.24 | 33,881.70| 34,220.52| 39,880.07| 40,278.87| 47,461.93| 47,936.55| 55,332.48| 55,885.80| 63,500.24
Inversiones 53,419.11 | 30,763.81 9,251.91| 44,694.95| 13,488.86| 58,359.19| 19,220.49| 57,690.50 9,343.75| 38,776.07
Intereses por cobrar
TOTAL CORRIENTE | 24,467.60 | 124,627.99 | 116,679.76| 97,320.82| 139,446.44| 117,493.60 | 171,127.19| 143,626.87 | 191,395.69 | 155,202.52| 194,418.53
Activos Fijos
Terreno 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00
Construccion 90,000.00 | 90,000.00 | 90,000.00 | 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00
Magquinaria y Equipos 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00( 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00
Muebles y Enseres 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00
Equipo de Oficina 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00
Vehiculo 16,000.00 | 16,000.00 | 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00
Depreciaciéon Acumulada 0.00| -9,407.79| -18,815.58| -28,223.37| -37,631.16| -47,038.95| -56,446.74| -65,854.53| -75,262.32 | -84,670.11 | -94,077.90
TOTAL FIJOS | 141,861.00 | 132,453.21 | 123,045.42| 113,637.63 | 104,229.84 | 94,822.05| 85,414.26| 76,006.47| 66,598.68| 57,190.89| 47,783.10
Activos Diferidos
Constitucién 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00
TOTAL DIFERIDOS 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00 3,820.00
TOTAL ACTIVOS | 170,148.60 | 260,901.20 | 243,545.18 | 214,778.45 | 247,496.28 | 216,135.65 | 260,361.45 | 223,453.34 | 261,814.37 | 216,213.41 | 246,021.63

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora

200




BALANCE GENERAL

BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Pasivos
Pasivo Corriente
CxP 11,200.10 | 12,320.11| 13,552.12| 14,907.33| 16,398.06 | 18,037.87| 19,841.66| 21,825.82| 24,008.40| 26,409.25
Impuestos y Participacion
Trabajadores 29,352.53 | 23,952.27| 15,276.40| 28,126.48 | 18,780.91 | 35,800.46 | 24,646.41 | 39,920.68 | 26,238.64 | 39,259.17
Pasivos Largo Plazo
CxP L/p 114,661.00 | 107,114.00 | 98,887.78 | 89,921.19| 80,147.61 | 69,494.41 | 57,882.41| 45,225.34| 31,429.14| 16,391.27 0.00
Intereses por pagar L/p
TOTAL PASIVOS | 114,661.00 | 147,666.63 | 135,160.16 | 118,749.71 | 123,181.41 | 104,673.38 | 111,720.74 | 89,713.41| 93,175.64 | 66,638.32 | 65,668.41

Patrimonio
Capital Social 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60| 55,487.60
Reservas 5,774.70 | 10,486.97 | 13,492.39| 19,025.87 | 22,720.75| 29,763.99 | 34,612.82 | 42,466.65| 47,628.74| 55,352.43
Utilidad Ejercicio 51,972.27| 42,41045| 27,048.76| 49,801.39 | 33,253.91| 63,389.12| 43,639.51| 70,684.48 | 46,458.75| 69,513.19

TOTAL PATRIMONIO | 55,487.60 | 113,234.57 | 108,385.02 | 96,028.74 | 124,314.86 | 111,462.27 | 148,640.71 | 133,739.93 | 168,638.73 | 149,575.09 | 180,353.22
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO | 170,148.60 | 260,901.20 | 243,545.18 | 214,778.45 | 247,496.28 | 216,135.65 | 260,361.45 | 223,453.34 | 261,814.37 | 216,213.41 | 246,021.63

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
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7.1.7 ESTADOS FINANCIEROS PRO-FORMA SIN FINANCIAMIENTO
7.1.7.1 ESTADO DE SITUACION INICIAL

Este estado presenta la situacion inicial que la empresa tendrd si los socios fundadores
cubren el total de la inversion, lo valor es de $170,148.60 ddlares distribuidos entre activos,
pasivos y en el patrimonio.

Tabla 78: Situacion Inicial sin financiamiento

BALANCE DE SITUACION INICIAL
BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Activos Pasivos
Activos Corrientes 24,467.60  Pasivos Largo Plazo 0.00
Caja 24.,467.60 Préstamo 0.00
Activos Fijos 141,861.00  Patrimonio 170,148.60
Terreno 11,200.00
Construccion Total 90,000.00
Maquinaria 22.,321.00
Muebles y Enseres 1,110.00 Capital Social 170,148.60
Equipo de Oficina 1,230.00
Vehiculos
(VanN300carga) 16,000.00
Activos Diferidos 3,820.00  3,820.00
TOTAL
TOTAL ACTIVOS 170,148.60 PASIVO+PATRIMONIO 170,148.60

Elaborado por la autora

7.1.7.2 ESTADO DE RESULTADOS
El presente estado tiene el objetivo de dar a conocer cudl serd la utilidad o pérdida que
la empresa posea durante su actividad econdmica, luego de la reparticion y pago de impuestos.
La utilidad sin financiamiento para el primer afio es de $58,129.91 délares, equivalente
al 13.9% en relacion a las ventas y desde el segundo afio de se puede observar que también
obtiene ganancias, que aportan oportunidades de crecimiento y de buenos beneficios para la

empresa.
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Tabla 79: Estado de Resultados sin financiamiento

BALANCE DE PERDIDAS Y GANANCIAS

BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Concepto Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aifio 5 Aiio 6 Aiio 7 Aiio 8 Ao 9 Aiio 10
Ventas 419,328.00 ] 423,521.28 | 427,756.49 | 498,500.84 | 503,485.84 | 593,274.15| 599,206.89 | 691,655.96 | 698,572.52 | 793,753.02
(-) Costo de Ventas 242,944.71|265,083.18 | 290,650.72 | 318,775.01 | 349,711.73 | 383,742.12 | 421,175.56 | 462,352.34 | 507,646.79 | 557,470.69
Utilidad Bruta en Ventas 176,383.29 | 158,438.10 | 137,105.78 | 179,725.83 | 153,774.11 | 209,532.03 | 178,031.34 | 229,303.62 | 190,925.73 | 236,282.33
(-) Gastos de ventas 41,565.40| 44,137.90| 46,344.80| 48,662.03| 51,095.14| 53,649.89| 56,332.39| 59,149.01| 62,106.46| 65,211.78
Utilidad neta en ventas 134,817.89(114,300.20 | 90,760.98 | 131,063.79 | 102,678.98 | 155,882.14 | 121,698.95 | 170,154.61 | 128,819.27|171,070.55
(-) Gastos de administracion 33,578.90| 36,255.90| 38,068.70| 39,972.13| 41,970.74| 44,069.27| 46,272.74| 48,586.37| 51,015.69| 53,566.48
(-) Gastos de Constitucion 3,820.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Operacional 97,418.99| 78,044.30| 52,692.29| 91,091.66| 60,708.24|111,812.86| 75,426.21|121,568.24| 77,803.58|117,504.08
(+)Interés Ganado 0.00| 3,564.28| 2,827.52| 2216.71| 4,496.21| 3,484.59| 6,321.79| 5,007.58| 7,627.26| 5,964.34
(-)Interés Pagado 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad antes partic./impuestos 97,418.99| 81,608.58| 55,519.81| 93,308.37| 65,204.45|115,297.46| 81,748.00| 126,575.82| 85,430.83 | 123,468.42
(-) 15% Participacién a
Trabajadores 14,612.85| 12,241.29| 8,327.97| 13,996.26| 9,780.67| 17,294.62| 12,262.20| 18,986.37| 12,814.62| 18,520.26
Base para el calculo del
impuesto renta 82,806.14| 69,367.30| 47,191.84| 79,312.11| 55,423.79| 98,002.84| 69,485.80|107,589.45| 72,616.21|104,948.15
(-) 22% Impuesto a la renta 18,217.35| 15,260.80| 10,382.20| 17,448.66| 12,193.23| 21,560.62| 15,286.88| 23,669.68 | 15,975.57| 23,088.59
Utilidad antes de reserva legal 64,588.79 | 54,106.49| 36,809.63| 61,863.45| 43,230.55| 76,442.21| 54,198.92| 83,919.77| 56,640.64| 81,859.56
(-) 10% Reserva Legal 6,458.88| 5,410.65| 3,680.96| 6,186.34| 4,323.06| 7,644.22| 5419.89| 8,391.98| 5,664.06] 8,185.96
UTILIDAD DISPONIBLE PARA
ACCIONISTAS 58,129.91| 48,695.84| 33,128.67| 55,677.10| 38,907.50| 68,797.99| 48,779.03| 75,527.79| 50,976.58| 73,673.60
13.9% 11.5% 7.7% 11.2% 7.7% 11.6% 8.1% 10.9% 7.3% 9.3%

Elaborado por la autora
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7.1.7.3 FLUJO DE EFECTIVO

Para el flujo de efectivo se consideré como ingresos a las ventas en efectico y a crédito;
como egresos los rubros correspondientes a costos de produccidn, gastos administrativos y de
ventas.

Los ingresos no operacionales son el aporte de los accionistas, mientras que los egresos
no operacionales estdn formados por el inventario de activos fijos tangibles, el pago del
capital, el 15% de participacion a los trabajadores y el 22% del impuesto a la renta.

El saldo final de caja si el proyecto es financiado por fondos propios mantiene una
variacion desde el segundo ano con un valor de $53,238.66 ddlares, afirmando que el estudio
planteado tiene un flujo neto positivo durante los diez afios de su vida util.

Lo més interesante de este andlisis es que la empresa no paga intereses por concepto de
préstamo y que posee una inversion significativa.

Las tablas 80 y 81 presentan el flujo de efectivo financiado por los accionistas:
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Concepto
Ventas Presupuestadas $

ENTRADAS DE EFECTIVO
Al contado

Crédito

Total de entradas de Efectivo

Concepto
Compras Presupuestadas $

SALIDA DE EFECTIVO

Al contado

Crédito

Total de compras de Efectivo
Pago por MOD

Pago por CIF

Pago de Gastos de Ventas

Pago de Gastos de Administracion
Pago de Gastos de Constitucion
Pago de 15 % particp trabaja
Pago de impuesto a la renta 22%
Dividendos

Compra de Activos Fijos
TOTAL EGRESOS

Tabla 80: Entrada y salida de efectivo sin financiamiento

Ano 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
419,328.00 423,521.28  427,756.49 498,500.84 503,485.84

92% 385,781.76 389,639.58  393,535.97 458,620.77 463,206.98
8% 0.00 33,546.24  33,881.70  34,220.52 39,880.07
385,781.76 423,185.82  427,417.68 492,841.29 503,087.04

Ao 1 Aiio 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
112,000.98 123,201.08 135,521.19 149,073.30 163,980.63

90% 100,800.88 110,880.97 121,969.07 134,165.97 147,582.57
10% 0.00 11,200.10  12,320.11 13,552.12  14,907.33

100,300.88 122,081.07 134,289.17 147,718.09 162,489.90
23,336.16 24,986.16  27,484.78  30,233.25 33,256.58
98,199.78 107,488.15 118,236.97 130,060.66 143,066.73
41,565.40 44,137.90 46,344.80  48,662.03 51,095.14
33,578.90 36,255.90  38,068.70  39,972.13 41,970.74

3,820.00

14,612.85 12,241.29  8,327.97 13,996.26

18,217.35 15,260.80 10,382.20 17,448.66

58,129.91 48,695.84 33,128.67 55,677.10

301,301.12 425,909.29  440,622.34 448,485.01 519,001.10

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

Aiio 6
593,274.15

545,812.22
40,278.87
586,091.09

Afio 6
180,378.70

162,340.83
16,398.06
178,738.89
36,582.24
157,373.40
53,649.89
44,069.27

9,780.67
12,193.23
38,907.50

531,295.09

Afio 7
599,206.89

551,270.34
47,461.93
598,732.28

Ano 7
198,416.57

178,574.91
18,037.87
196,612.78
40,240.46
173,110.74
56,332.39
46,272.74

17,294.62
21,560.62
68,797.99

620,222.34

Ano 8
691,655.96

636,323.48
47,936.55
684,260.03

Ao 8
218,258.22

196,432.40
19,841.66
216,274.06
44,264.51
190,421.81
59,149.01
48,586.37

12,262.20
15,286.88
48,779.03

635,023.87

Ao 9
698,572.52

642,686.72
55,332.48
698,019.19

Aiio 9
240,084.05

216,075.64
21,825.82
237,901.46
48,690.96
209,464.00
62,106.46
51,015.69

18,986.37
23,669.68
75,527.79

727,362.41

Aiio 10
793,753.02

730,252.78
55,885.80
786,138.58

Ao 10
264,092.45

237,683.21
24,008.40
261,691.61
53,560.05
230,410.40
65,211.78
53,566.48

12,814.62
15,975.57
50,976.58

744,207.09
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Tabla 81: Flujo de efectivo sin financiamiento

FLUJO DE EFECTIVO
BIOPLANT MFC CIA. LTDA.
Concepto Preoperac  Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 6 Ao 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Flujo de Efectivo 0.00 84,480.64 -2,723.47  -13,204.66  44,356.27 -15,914.06 54,796.00 -21,490.07 49,236.16 -29,343.22 41,931.50
Saldo Inicial de Caja 0.00 24,467.60 37,662.64  53,238.66 55,077.79 56,060.63 64,875.14 66,411.89 77,527.79 79,377.98 90,920.30
Nuevo saldo de caja 108,948.24 34,939.17  40,034.00 99,434.07 40,146.57 119,671.13 44,921.82 126,763.96 50,034.77 132,851.80
FLUJO SIN
FINANCIAMIENTO
Inversion 71,285.60 56,550.39  44,334.11 89,924.26 69,691.90 126,435.74 100,151.56 152,545.11 119,286.83 165,077.08
Recuperacion de la inversion 0.00 71,285.60  56,550.39  44,334.11 89,924.26 69,691.90 126,435.74 100,151.56 152,545.11 119,286.83
Cobro de interés 0.00 3,564.28 2,827.52 2,216.71 449621  3,484.59  6,321.79  5,007.58  7,627.26  5,964.34
Contratacion préstamo c/p - - - - - - - - -
Pago de capital c/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pago de Interés c/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Contratacién Préstamo L/P
Pago de capital L/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pago de Interés L/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Saldo Final de Caja 0.00 37,662.64 53,238.66  55,077.79 56,060.63 64,875.14 66,411.89 77,527.79 79,377.98 90,920.30 93,025.89
CONTROL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

CONTROL 1 71,285.60 56,550.39 44.334.11 89,924.26 69,691.90 126,435.74 100,151.56 152,545.11 119,286.83 165,077.08
RESUMEN DE INTERESES
Interés Ganado 0.00| 3,564.28 2,827.52| 2,216.71| 4,496.21| 3,48459| 6,321.79| 5,007.58| 7,627.26| 5,964.34
Interés Pagado L/P 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL SALIDAS DE
EFECTIVO 0| 3,564.28 2,827.52| 2216.71| 4,496.21| 3,484.59| 6,321.79| 5,007.58| 7,627.26| 5,964.34

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
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7.1.7.4 BALANCE GENERAL

El Balance General de fondos propios cuenta con el activo que incluye todas aquellas
cuentas que reflejan los valores de los que dispone la entidad. Todos los elementos del activo
son susceptibles de traer dinero a la empresa en el futuro, bien sea mediante su uso, su venta o
su cambio. Por el contrario, el pasivo: muestra todas las obligaciones a corto plazo y las
contingencias que deben registrarse. Estas obligaciones son, naturalmente, econdmicas: pago a
proveedores y pago de impuesto ya que préstamo a largo plazo no existe.

El patrimonio es el aportes de los accionistas de $170,148.60 ddlares mas los
resultados no distribuidos. El patrimonio neto contable muestra también la capacidad que tiene

la empresa de autofinanciarse.
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Tabla 82: Flujo de efectivo sin financiamiento

BALANCE GENERAL

BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 6 Aiio 7 Afio 8 Ao 9 Afio 10
Activos
Activos Corrientes
Caja 24,467.60 | 37,662.64| 53,238.66| 55,077.79| 56,060.63 | 64,875.14| 66,411.89| 77,527.79| 79,377.98 | 90,920.30 | 93,025.89
CxC 33,546.24 | 33,881.70 | 34,220.52| 39,880.07 | 40,278.87| 47,461.93| 47,936.55| 55,332.48| 55,885.80| 63,500.24
Inversiones 71,285.60 | 56,550.39| 44,334.11| 89,924.26| 69,691.90 | 126,435.74 | 100,151.56 | 152,545.11 | 119,286.83 | 165,077.08
Intereses por cobrar
TOTAL CORRIENTE | 24,467.60 | 142,494.48 | 143,670.75 | 133,632.42 | 185,864.95 | 174,845.90 | 240,309.56 | 225,615.90 | 287,255.57 | 266,092.93 | 321,603.21
Activos Fijos
Terreno 11,200.00 | 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00 | 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00| 11,200.00
Construccion 90,000.00 | 90,000.00 | 90,000.00 | 90,000.00 | 90,000.00 | 90,000.00| 90,000.00 | 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00| 90,000.00
Maigquina y Equipos 22,321.00 | 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00| 22,321.00
Muebles y Enseres 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00 1,110.00
Equipo de Oficina 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00 1,230.00
Vehiculo 16,000.00 | 16,000.00 | 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00| 16,000.00
Depreciaciéon Acumulada 0.00| -9,407.79| -18,815.58 | -28,223.37 | -37,631.16 | -47,038.95 | -56,446.74 | -65,854.53 | -75,262.32 | -84,670.11 | -94,077.90
TOTAL FIJOS | 141,861.00 | 132,453.21 | 123,045.42 | 113,637.63 | 104,229.84 | 94,822.05| 85,414.26| 76,006.47 | 66,598.68 | 57,190.89 | 47,783.10
Activos Diferidos
Constitucion 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00
TOTAL DIFERIDOS 3,820.00 | 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00| 3,820.00
TOTAL ACTIVOS | 170,148.60 | 278,767.69 | 270,536.17 | 251,090.05 | 293,914.79 | 273,487.95 | 329,543.82 | 305,442.37 | 357,674.25 | 327,103.82 | 373,206.31

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
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BALANCE GENERAL

BIOPLANT MFC CIA. LTDA

Pasivos
Pasivo Corriente
CxP 11,200.10 | 12,320.11| 13,552.12| 14,907.33 | 16,398.06| 18,037.87| 19,841.66 | 21,825.82| 24,008.40| 26,409.25
Impuestos y Participacion
Trabajadores 32,830.20| 27,502.09| 18,710.17| 31,444.92| 21,973.90| 38,855.24| 27,549.08 | 42,656.05| 28,790.19| 41,608.86
Pasivos Largo Plazo
CxP L/p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Intereses por pagar L/p
TOTAL PASIVOS 0.00 | 44,030.30 | 39,822.20 | 32,262.29 | 46,352.25| 38,371.96 | 56,893.11 | 47,390.73 | 64,481.87 | 52,798.60 | 68,018.10
Patrimonio
Capital Social 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60 | 170,148.60
Reservas 6,458.88 | 11,869.53| 15,550.49| 21,736.84 | 26,059.89| 33,704.11| 39,124.01 | 47,515.98 | 53,180.05| 61,366.00
Utilidad Ejercicio 58,129.91 | 48,695.84| 33,128.67| 55,677.10| 38,907.50| 68,797.99| 48,779.03 | 75,527.79| 50,976.58 | 73,673.60
TOTAL PATRIMONIO | 170,148.60 | 234,737.39 | 230,713.97 | 218,827.76 | 247,562.54 | 235,115.99 | 272,650.71 | 258,051.64 | 293,192.37 | 274,305.22 | 305,188.21
TO%@%E?&IS’I\%S 170,148.60 | 278,767.69 | 270,536.17 | 251,090.05 | 293,914.79 | 273,487.95 | 329,543.82 | 305,442.37 | 357,674.25 | 327,103.82 | 373,206.31

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
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7.1.8 EVALUACION DEL PROYECTO CON Y SIN FINANCIAMIENTO

“La evaluacién del proyecto pretende abordar el problema de la asignacién de recursos
en forma explicita, a través de distintas técnicas que una iniciativa debe llevar adelante y
apuntar hacia lo que encierra el futuro si no se interviene” (Padilla, 2009).

Los indicadores que evaluardn el proyecto y establecerdn si es conveniente 0 no
realizar la inversidn son los siguientes: valor actual neto, tasa interna de retorno, periodo de

recuperacion de la inversion y el rendimiento esperado.

7.1.8.1 COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL

“Es la tasa de descuento que mide el costo de capital medio ponderado entre los
recursos ajenos y los recursos propios. Es la media ponderada de lo que nos ha costado las
inversiones de activos y su financiacion ya sea propia o ajena” (Brigham & Houston, 2008)

Indica cudnto le cuesta a la compafiia financiarse en términos globales, este andlisis
contiene las dos formas de financiamiento que son:

1. Si la empresa emplea un crédito bancario el porcentaje de participacion es de 67.4%
con fondos externos y de 32.6% con fondos propios, la tabla 83 indica lo siguiente:

Tabla 83: CCPC con financiamiento

Monto de 32.6% 67.4% % Rendimiento

Concepto . . ‘3
P Inversiones | Socios Crédito | Participacién Esperado CPPC

Inversiones Tangibles Act. Fijo 141,861.00 | 27,200.00 | 114,661.00 | 67.4% 9% 6.1%
Inversiones Intangibles Act. Dif. 3,820.00| 3,820.00
Capital de Trabajo 24,467.60 | 24,467.60

TOTAL | 170,148.60 | 55,487.60 | 114,661.00| 32.6% 25% 8.2%

% Participacion

Elaborado por la autora

14.2% 24,191.39

De la estructura de financiamiento presentada en el estado de fuentes y usos, la

empresa estima tener un porcentaje de rendimiento del 9% y del 25% correspondiente a los
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valores de participacidn segtn lo presentado en la tabla anterior. El CPPC es del 14.2%, del

cual el 6.1% es para el financiamiento externo y el 8.2% para fondos propio, lo que da un

valor agregado de $24,191.29 délares sobre la inversion total.

2. Los accionistas financien el 100% el proyecto, la tabla 84 presenta lo siguiente:

Tabla 84: CCPC sin financiamiento

Concepto Monto de 100.% . % . Rendimiento
Inversiones | Socios 0% | Participacion Esperado = CPPC
Inversiones Tangibles Act. Fijo 141,861.00 | 141,861.00 0.0% 0% 0.0%
Inversiones Intangibles Act. Dif. 3,820.00 3,820.00
Capital de Trabajo 24,467.60 | 24,467.60
TOTAL | 170,148.60 | 170,148.60 | 0.00 100.0% 25% 25.0%
% Participacion 25.0% 42,537.15

Elaborado por la autora

Cuando el financiamiento es por fondos propios, lo que los accionistas esperan tener
es un rendimiento del 25% sobre la inversion realizada, por lo tanto el CPPC sin
financiamiento es igual al porcentaje de rendimiento que la empresa espera alcanzar y que
genere un valor agregado de $47,537.15 délares sobre la inversion total.
7.1.8.2 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

“El VAN es la diferencia entre los ingresos netos y la inversion inicial. El valor actual
neto es simplemente la suma actualizada al presente de todos los beneficios, costos e
inversiones del proyecto, es la suma actualizada de los flujos netos de cada periodo” (Padilla,
2009).

El VAN es traer flujos futuros a valores presentes a través de una tasa de descuento,

restando la inversién con el propdsito de establecer si el proyecto es factible. Es el valor

medido en dinero de hoy, es decir, el equivalente en dolares actuales de todos los ingresos y
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egresos, presentes y futuros, que constituyen el proyecto. Los criterios de decisién para

evaluar el VAN serdn los siguientes:

e Si la diferencia entre los flujos de ingresos y gastos es mayor a cero, se acepta el

proyecto, estableciendo que es capaz de cubrir el costo de capital y generar utilidades

para los inversionistas.

e Si la diferencia es igual a cero, la inversion generaria un beneficio igual al que se

obtendria sin asumir ningin riesgo.

e Si la diferencia es menor a cero, el proyecto no es viable, porque no permitiria

recuperar la inversion en términos de valor actual.

Para el célculo del VAN se aplico la siguiente férmula:

VAN =

FCN, 5 FCN,
(1+r) (1+r)

(1+ 1),

Figura 76. Formula del valor actual neto
Fuente: Administracién Financiera

Tabla 85: Valor actual neto con financiamiento

.
. Fon,

i}

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Xé,IEOR 247,429 | 47,132 | 33,415 | 18,449 | 29,047 | 16,466 | 27,558 | 15,927 | 22,889 | 12,341 | 24,205
UAL
FONDOS PROPIOS -55,487.60
VALOR ACTUAL NETO
(VAN) 191,941.07

Elaborado por la autora

El procesamiento de los datos del valor actual neto se tomé de los flujos operacionales

de los diez ultimos afios. Para determinar el factor simple de acumulacidn, se considerd el

14.2% que corresponde al costo promedio ponderado del capital; posteriormente, se resta el

valor de fondos propios de $55,487.60 ddlares y el proyecto genera un VAN de $191,941.07
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dolares. Se considera que el proyecto es viable ya que es mayor a cero y cumple la primera
condicion.

Ademds, esto significa que la suma de los beneficios actualizados es superior a la de
los costos actualizados y de las inversiones, este valor es de suma entregada por la relacion del
valor actual neto con la inversion inicial.

A continuacion se presenta el andlisis del VAN si no se tiene financiamiento externo:

Tabla 86: Valor actual neto sin financiamiento

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

VALOR 222,57 21,77 20,50 | 12,20 | 14,25 12,02
ACTUAL > 54,030 37,186 9 26,659 | 15,832 1 3 0 8,105 -
FONDOS PROPIOS -170,148.60
VALOR ACTUAL NETO
(VAN) 52,423

Elaborado por la autora

El VAN de fondos propios se calcul6 tomando como referencia el 25% que del costo
promedio ponderado del capital; con esto se obtuvo el valor actual de los diez afios que el
proyecto tiene vigencia para posteriormente restar el valor total de la inversion que es de
$170,148.60 ddlares, que genera un VAN de $52,423 délares. Aun asi, si el proyecto fuera
financiado por los accionistas es factible.
7.1.8.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“La tasa interna de retorno conocida como la TIR; refleja la tasa de interés o de
rentabilidad que el proyecto arrojard periodo a periodo durante toda su vida util” (Padilla,
2009)

Los criterios de decision para utilizar la TIR serdn los siguientes:
¢ Si la tasa obtenida de la TIR es mayor a la tasa de rendimiento requerida, se acepta

el proyecto.
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e Si la TIR es menor a la tasa de rendimiento requerida, llevar a cabo el proyecto
impone un costo a los accionistas, por lo que no se debe aceptar este.

Para el célculo de la TIR se aplica la siguiente férmula:

VAN
VAN — VAN,

TIR=11, # (5 =r)

Figura 77. Formula de la tasa interna de retorno
Fuente: Administracion Financiera

La TIR permitird a la empresa conocer la tasa de interés con la que los accionistas
recuperaran la inversion.

A través del VAN calculado afio a afio y el aporte de fondos propios se automatiza la
TIR que para el presente proyecto es del 84% cuando este es financiado mediante un crédito
bancario; esto representa que por cada délar que la empresa venda, ganard $0.84 centavos.
Mientras tanto cuando el proyecto no posee financiamiento externo genera una TIR del 34%,
indicando que por cada ddlar que la empresa venda esta generard $0.34 centavos de ganancia.

Cabe recalcar que la TIR representa la rentabilidad de los fondos invertidos y no la

rentabilidad de la inversion inicial.

7.1.8.4 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

“El PRI o también llamado periodo de reembolso, se define como el nimero esperado
de periodos que se requieren para que se recupere una inversion original” (Padilla, 2009).

El PRI es un proceso muy sencillo: se suman los flujos futuros de efectivo de cada afio
hasta que el costo inicial del proyecto quede cubierto. El periodo de recuperacion de la

inversion se determind:
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Tabla 87: PRI con financiamiento

ANO VALOR.NOM ACUM VALOR.ACT ACUM
0
1 53,833 53,833 47,132 47,132
2 43,592 97,425 33,415 80,547
3 27,490 124,915 18,449 98,996
4 49,436 174,351 29,047 128,043
5 32,009 206,359 16,466 144,509
6 61,185 267,544 27,558 172,067
7 40,390 307,934 15,927 187,994
8 66,296 374,230 22,889 210,883
9 40,829 415,059 12,341 223,224
10 91,462 506,521 24,205 247,429
FONDOS
PROPIOS ($55,488)
RECUPERADO 80,547
Sobra 25,059
33,415
9.0
(0.0)
0.0

Elaborado por la autora

Por medio del monto total de la inversion menos el préstamo bancario se define la
participacion en fondos propios que es de $55,488 dodlares. Para el cdlculo del PRI se toma
como resefia esta cantidad conjuntamente con la sumatoria de la tabla 87 correspondiente a
los flujos operacionales del valor actual neto y a continuacion se resta la diferencia del VAN
acumulado del segundo periodo con la aportacion en fondos propios dando como resultado un
valor sobrante de $33,415 ddlares, del cual por medio de una regla de tres se determina los
meses en los que se recuperard la inversion que para este caso son nueve (9), de la misma
manera se calcula los dias multiplicando por treinta (30).

El PRI del proyecto con financiamiento es de un (1) afio y nueve (9) meses.
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Tabla 88: PRI sin financiamiento

ANO VALOR.NOM ACUM VALOR.ACT ACUM
0
1 67,538 67,538 54,030 54,030
2 58,104 125,641 37,186 91,216
3 42,536 168,178 21,779 112,995
4 65,085 233,263 26,659 139,654
5 48,315 281,578 15,832 155,486
6 78,206 359,784 20,501 175,987
7 58,187 417,971 12,203 188,190
8 84,936 502,906 14,250 202,440
9 60,384 563,291 8,105 210,544
10 112,013 675,304 12,027 222,572
FONDOS
PROPIOS ($ 170,149)
RECUPERADO 175,987
Sobra 5,838
20,501
34
0.4
Elaborado por la autora 13

El proceso de célculo para el PRI sin financiamiento es similar al anterior con la
diferencia que el total de la inversion es con fondos propios de $170,149 ddlares.

El PRI del proyecto sin financiamiento es de seis (6) afios, cuatro (4) meses y trece
(13) dias.
7.1.8.5 RAZON COSTO-BENEFICIO

La relacion costo-beneficio expresa el rendimiento, en términos del valor actual neto
que genera el proyecto por unidad monetaria invertida. La tasa beneficio se expresa a través de
la siguiente férmula:

Valor Actual Anual
Flujo de efectivo propio

C/B =
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Los criterios de decision para la razén costo-beneficio son los siguientes:
e Siempre debe ser mayor que la unidad para que permita recuperar la inversion.
e En caso de que sea menor que la unidad, la inversién no debe realizarse.

Calculo con financiamiento:

247.429.67
CB= —————

-55,487.60
C/B = 4.46 veces

Desde el punto de vista financiero, se justifica que por cada ddlar gastado se genera un

beneficio adicional de 4.46 veces.

Calculo sin financiamiento:

222,572
CB= ———
-170,489
C/B = 1.31 veces

Se justifica desde el punto de vista financiero que por cada ddlar gastado, la empresa
sin financiamiento generaria un beneficio adicional de 1.31 veces.
7.1.8.6 RAZONES FINANCIERAS CON Y SIN FINANCIAMIENTO

“Las razones financieras sirven para evaluar un estado financiero, percibe el futuro y es
el punto de partida de planear las actividades que mejorardn el desempefio futuro” (Brigham &
Houston, 2008).
7.1.8.6.1 MEDIDAS DE SOLVENCIA A LARGO PLAZO

El nivel de apalancamiento a largo plazo tiene tres efectos importantes:
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Obtener fondos por medio de endeudamiento, los accionistas conservan el control de la

compaiiia.

Los acreedores fijan en el capital, o fondos aportados por los duefios.

Si la empresa gana mds en las inversiones financiadas como préstamos que lo que paga

de interés (Brigham & Houston, 2008).

Otros medidas de apalancamiento se expresan en la siguiente tabla:

Tabla 89: Medidas de apalancamiento con financiamiento

No | INDICE FINANCIERO | FORMULA | CALCULO | Resultado |

SIGNIFICADO

1 Razoén de deudas totales

2 Razén de deuda a capital

3 Multiplicador del capital

No veces que cubre

4 interés

Pasivos

totales 147,666.63

Activos

totales 260,901.20

Pasivos

totales 147,666.63

Patrimonio 113,234.57

Activos

totales 260,901.20

Patrimonio  113,234.57
UAII 87,099.50

Intereses  10,319.49

UAII= Utilidad antes de intereses e Impuestos

(Utilidad operacional)

5 R.Cobertura de efectivo

UAII +

Depreciacion 96,507.29

Intereses

10,319.49

0.57

1.30

2.30

8.4

9.4

veces

VECES

VECES

veces

veces

Se tiene $0,57 de deuda por cada
ddlar de activos, por
consiguiente existen $0.57 en
Patrimonio.

El patrimonio cubre $ 1.30 por
cada Dolar de deuda contraida

con terceras personas

La inversién en el patrimonio
permite que mi patrimonio se
multiplique 2.30 veces

Las obligaciones son cubiertas
8.4 veces al afio o que la utilidad
operacional cubre 8.4veces los
intereses mientras mayor sea este
indice mejor estard la compania

Mide la capacidad de la empresa
para generar efectivo
proveniente de las operaciones.

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
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Tabla 90: Medidas de apalancamiento sin financiamiento

INDICE
No | FINANCIERO |FORMULA | CALCULQO | Resultado SIGNIFICADO
Se tiene $0,16 de deuda por cada
Razoén de deudas Pasivos ddlar de activos, por consiguiente
1 totales totales 44,030.30 0.16 veces existen $0.16 en Patrimonio.
Activos
totales 278,767.69
Razén de deuda  Pasivos El patrimonio cubre $ 0.19 centavos
2 a capital totales 44,030.30 0.19 veces por cada ddlar de deuda
Patrimonio  234,737.39 contraida con terceras personas
Multiplicador del Activos
3 capital totales 278,767.69 1.19 veces La inversion en el patrimonio
permite que mi patrimonio se
Patrimonio  234,737.39 multiplique 1.19 veces

7.1.8.6.2 MEDIDAS DE RENTABILIDAD

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

“Conjunto de razones que muestran el efecto combinado de la liquidez, la

administracion del activo y de la deuda tienen en los resultados de las operaciones.” (Brigham

& Houston, 2008)
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Las principales férmulas se presentan a continuacion:

Tabla 91: Medidas de rentabilidad con financiamiento

INDICE
No | FINANCIERO |FORMULA | CALCULO |Resultado SIGNIFICADO
Utilidad
Margen de Bruta 176.383.29 La empresa genera menos de $0,42 por cada
1 utilidad Bruta Ventas T 0.42 % dolar de venta.
Ventas
Netas 419,328.00
Margen Utilidad La empresa genera menos de $0,23 por cada
2 Operacional Operacional  97,418.99 0.23 % ddlar de venta.
Ventas
Netas 419,328.00
Margen de Utilidad La empresa genera menos de $0,12 por cada
3 utilidad neta 51,972.27 0.12 % dodlar de venta
Ventas Neta 419,328.00
Rendimiento Utilidad
4 sobre activos neta 51,972.27 0.20 %
Activos La empresa genera $0.20 por cada délar de
(RSA) (ROA) totales 260,901.20 activo invertido en la empresa.
Rendimiento Utilidad Por cada délar de patrimonio la empresa
5 sobre Patrimonio neta 51,972.27 0.46 % genera $0.46 centavos de utilidades
(RSC) (ROE) Patrimonio  113,234.57

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora
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Tabla 92: Medidas de rentabilidad sin financiamiento

INDICE
No | FINANCIERO | FORMULA | CALCULO | Resultado SIGNIFICADO
Utilidad
Margen de Bruta 176.383.29 La empresa genera menos de
1 utilidad Bruta  Ventas T 0.42 % $0,42 por cada ddlar de venta.
Ventas
Netas 419,328.00
Margen Utilidad La empresa genera menos de
2 Operacional Operacional  97,418.99 0.23 % $0,23 por cada délar de venta.
Ventas
Netas 419,328.00
Margen de Utilidad La empresa genera menos de
3 utilidad neta 58,129.91 0.14 % $0,14 por cada ddlar de venta
Ventas Neta 419,328.00
Rendimiento Utilidad
4 sobre activos neta 58,129.91 0.21 % Laempresa genera $0.21 por
Activos cada ddlar de activo invertido en
(RSA) (ROA) totales 278,767.69 la empresa.
Rendimiento Por cada dédlar de patrimonio la
sobre Utilidad 58.129.91 empresa genera $0.25 centavos
5 Patrimonio neta T 0.25 % de utilidades
(RSC) (ROE)  Patrimonio  234,737.39

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora
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7.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

“Se le llama andlisis de sensibilidad al procedimiento por medio del cual se puede
determinar cudnto se afecta, es decir, qué tan sensible es la TIR o el VAN ante cambios en
determinadas variables de la inversion, considerando que las demds no cambian” (Baca, 2006;
Morales y Morales, 2009).

La ventaja esencial de este andlisis es conocer qué variable afecta en mayor medida al
resultado de la operacion del proyecto de inversién. Hay variables que estdn fuera de control
del empresario, y sobre ellas es necesario practicar este andlisis; entre estas se considera el
volumen de la producciéon que afectaria directamente a los ingresos; en contraste, no hace
referencia al precio del producto, que si depende del empresario y puede ser compensado
inmediatamente. (Baca, 2006)

Para este andlisis existen diferentes métodos que muestran las variaciones de los
rendimientos. Para este proyecto se utiliz6 el Modelo Monte Carlo que vincula las
sensibilidades y las distribuciones de probabilidades de las variables de insumo. Con esta
evaluacion es posible cuantificar y analizar escenarios alternativos, aumentando asi la
certidumbre del resultado en el proyecto de inversién. A continuacion, se presenta el andlisis
obtenido de la sensibilidad del VAN, la TIR y del costo-beneficio.

El andlisis de los siguientes escenarios es una técnica de observacion de los riesgos,
mediante el cual se identifican tres cambios en las circunstancias financieras posibles: ptimo,

medio y pésimo.
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7.2.1.1 ANALISIS MONTE CARLO A PARTIR DEL VAN FINANCIADO

Tabla 93: Sensibilidad del Van volumen- precio)

VOLUMEN
191,941 60,000 65,000 70,000 75,000 80,640 85,640 90,640
4.0 (228,435)  (217,527) (206,619) (195,711) (183,407) (172,016) (151,705)
42| (182,428  (167,686) (152,944)  (138,202)  (121,573)  (104,537) (79,224)
4.7 (67,410) (43,083) (18,756) 5,571 33,385 66,354 101,979
5.2 47,608 81,520 115,489 149,948 191,941 237,561 283,181
PRECIO 5.7 162,626 206,317 250,413 294,919 353,152 408,768 464,384
6.2 277,870 331,604 385,551 441,514 514,364 579,976 645,587
6.7 393,519 456,890 521,123 590,334 675,575 751,183 826,790
7.2 509,169 582,703 657,789 740,226 836,787 922,390 1,007,993
7.7 624,916 708,591 795,586 890,162 997,998 1,093,597 1,189,196
Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

Este escenario indica que si la empresa vende a partir de 60000 unidades, a un precio

de $5.20 dodlares comienza a ganar, hasta llegar al VAN O6ptimo; caso contrario si la

produccién es menor se pierde o el nivel de ganancia es medio, a partir de la variacion del

volumen y del precio.
Tabla 94: Sensibilidad del Van (costo- precio)
COSTO

191,941 2.0 3.0 33 (3.5 3.8 4.0 4.3
4.0 173,159 (183,406) (270,982) (350,404) (428,756) (506,828) (584,900)
4.2 234,993 (121,573) (207,616) (286,346) (364,449) (442,521) (520,594)
4.7 389,950 33,385 (47,343) (125,415) (203,487) (281,559) (359,632)
5.2 545,383 191,941 113,869 35,797 (42,276) (120,348) (198,420)
PRECIO 5.7 700,815 353,153 275,080 197,008 118,936 40,863 (37,209)
6.2 856,639 514,364 436,292 358,219 280,147 202,075 124,003
6.7 1,012,818 675,575 597,503 519,431 441,358 363,286 285,214
7.2 1,168,998 836,787 758,714 680,642 602,570 524,498 446,425
7.7 1,326,140 997,998 919,926 841,853 763,781 685,709 607,637

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora

El escenario ensefia que si la empresa tiene un costo de $3.01 ddlares y un precio de
$5.20 ddlares se comienza a ganar hasta llegar al VAN 6ptimo; caso contrario, si los valores

son menores se pierde a partir de la variacion del costo con el precio.
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7.2.1.2 ANALISIS MONTE CARLO A PARTIR DEL VAN SIN FINANCIAR

Tabla 95: Sensibilidad del Van (volumen- precio)

PRECIO

VOLUMEN
52,423 60,000 65,000 70,000 75,000 80,640 85,640 90,640
4.0 (229,945)  (222,184) (214,423) (206,662) (197,908) (187,381) (173,721)
4.2 (199,705)  (189.424) (179,143) (168,862) (157,266) (142,519) (126,238)
4.7 (124,106)  (107,525) (90,944) (74,176) (53,188) (30,359) (7,530)
5.2 (48,506) (25,625) (2,355) 21,160 52,423 81,800 111,178
5.7 27,097 56,778 86,522 117,757 158,034 193,960 229,886
6.2 103,223 139,249 175,842 215,735 263,645 306,120 348,594
6.7 179,350 222,056 265,958 313,959 369,257 418,279 467,302
7.2 255,522 304,986 356,813 412,184 474,868 530,439 586,010
1.7 332,073 388,545 448,290 510,409 580,479 642,598 704,717

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autor

Indica sin financiamiento debe vender alrededor de 80000 unidades, a un precio de

$5.20 dolares para comenzar a ganar y llegar al VAN 6ptimo; caso contrario si produce menos

es una total perdida segin la variacion que mantiene el volumen y del precio.

PRECIO

Tabla 96: Sensibilidad del Van (costo- precio)

COSTO
52,423 2.0 3.0 (33 35 3.8 4.0 4.3

33252 (197,908) (252,407)  (304473) (356,300)  (408,127)  (459,953)
42 73,895  (157,265) (210,590)  (262,417)  (314,244)  (366,070)  (417,897)
4.7 176,154  (53,188) (105,015)  (156,842)  (208,669)  (260496)  (312,323)
52 278,468 52,423 596  (51,231)  (103,058)  (154,885)  (206,712)
5.7 380,905 158,034 106,207 54,380 2,553 (49,273)  (101,100)
6.2 483,789 263,646 211,819 159,992 108,165 56,338 4,511
6.7 586,673 369,257 317,430 265,603 213,776 161,949 110,122
72 690,105 474,868 423,041 371,214 319,387 267,560 215,733
7.7 793,964 580,479 528,652 476,826 424999 373,172 321,345

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

La tabla 96, ensefia que si la empresa tiene un costo de $3.01 délares y un precio de

$5.20 dolares comienza a ganar hasta llegar al VAN 6ptimo; caso contrario, si los costos son

menores se pierde en su totalidad segiin las indicaciones de la variacién del costo con el

precio.
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7.2.1.3 ANALISIS MONTE CARLO A PARTIR DE LA TIR FINANCIADA

PRECIO

Tabla 97: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)

VOLUMEN
84% 60,000 65,000 70,000 75,000 80,640 85,640 90,640
4.0 #NUM!  #NUM! #NUM!  #NUM!  #NUM! #NUM!  #NUM!
42 #NUM!  #NUM! #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!
4.7 #NUM! -11% 4% 17% 30% 42% 54%
5.2 33% 45% 57% 70% 84% 97% 110%
5.7 70% 85% 99% 114% 132% 147% 162%
6.2 105% 122% 140% 158% 178% 195% 213%
6.7 139% 159% 179% 200% 223% 243% 263%
7.2 172% 195% 218% 242% 267% 290% 313%
7.7 206% 232% 257% 283% 312% 337% 363%

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

El escenario indica que si la empresa vende a partir de 60000 unidades, a un precio de

$5.20 dolares, se puede llegar a la TIR 6ptima; caso contrario, si los valores son menores la

TIR es nula o negativa, segun la variacion que tenga el volumen de producciéon con el precio

de venta.

PRECIO

Tabla 98: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)

COSTO
84% 2.0 3.0 40 5.0 6.0 7.0 8.0
4.0 72%  #NUM! #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!
42 90%  #NUM! #NUM!  #NUM!  #NUM! #NUM!  #NUM!
47 136% 30% #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!
5.2 181% 84% #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!
5.7 225% 132% 30%  #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!
6.2 270% 178% 83%  #NUM!  #NUM!  #NUM!  #NUM!
6.7 314% 223% 130% 32%  #NUM!  #NUM!  #NUM!
7.2 358% 267% 176% 82%  #NUM!  #NUM!  #NUM!
7.7 402% 312% 222% 129% 33%  #NUM!  #NUM!

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora

Este escenario muestra que si la empresa tiene un costo de $3.01 délares y un precio de

$5.20 ddlares, se llega a la TIR 6ptima; caso contrario, si los costos son menores, la TIR es

nula, seguin la variacion del costo con el precio de venta.
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7.2.1.4 ANALISIS MONTE CARLO A PARTIR DE LA TIR SIN FINANCIAR

Tabla 99: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)

VOLUMEN
34% 60,000 65,000 70,000 75,000 80,640 85,640 |90,640
4.0 #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!  #NUM!
42 #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! (0) (0)
4.7 -5% 1% 5% 9% 14% 19% 24%
5.2 16% 20% 25% 29% 34% 39% 449%
PRECIO 5.7 30% 35% 40% 45% 51% 56% 61%
6.2 42% 48% 54% 60% 66% 72% 78%
6.7 54% 60% 67% 74% 81% 88% 95%
7.2 65% 2% 80% 88% 96% 104% 111%
7.7 76% 84% 93% 101% 111% 119% 128%
Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
Si la empresa vende a partir de 65000 unidades, a un precio de $5.20 délares alcanza la
TIR 6ptima; caso contrario si los valores son menores, la TIR es nula o negativa, segin la
variacion que tenga el volumen de produccién con el precio de venta.
Tabla 100: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)
COSTO
34% 2.0 | 3.0 | 4.0 | 5.0 | 6.0 | 7.0 8.0
4.0 31% #{NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #;NUM! #NUM!
42 37%  #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
4.7 53% 14% #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
5.2 68% 34% -19%  #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
PRECIO 5.7 83% 51% 16%  #NUM! #NUM! #;NUM! #NUM!
6.2 97% 66% 35% -11%  #NUM! #NUM! #NUM!
6.7 112% 81% 51% 17%  #;NUM! #NUM! #NUM!
7.2 126% 96% 66% 35% -6%  #;NUM! #NUM!
7.7 140% 111% 81% 51% 18%  #;NUM! #NUM!

Fuente: Francisco Quisigiiifia

Elaborado por la autora

Teniendo un costo de $3.01 ddlares y un precio de $5.20 ddlares, se llega a la TIR

Optima; caso contrario si los costos son menores la TIR es nula, segtn la variacién que tengan

los costos con el precio de venta.
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7.2.1.5 ANALISIS MONTE CARLO DEL COSTO-BENEFICIO FINANCIADO

PRECIO

PRECIO

Tabla 101: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)

VOLUMEN
4.46 60,000 | 65,000 | 70,000 | 75,000 | 80,640 | 85,640 | 90,640
4.00 (3.12) (2.92) (2.72) (2.53) (2.31) (2.10) (1.73)
420 (2.29) (2.02) (1.76) (1.49) (1.19) (0.88) (0.43)
4.70 (0.21) 0.22 0.66 1.10 1.60 2.20 2.84
5.20 1.86 247 3.08 3.70 4.46 5.28 6.10
5.70 3.93 4.72 5.51 6.32 7.36 8.37 9.37
6.20 6.01 6.98 7.95 8.96 10.27 11.45 12.63
6.70 8.09 9.23 10.39 11.64 13.18 14.54 15.90
7.20 10.18 11.50 12.85 14.34 16.08 17.62 19.17
7.70 12.26 13.77 15.34 17.04 18.99 20.71 22.43
Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
Este escenario revela que si la empresa vende a partir de 60000 unidades, a un precio
de $5.20 ddlares, comienza a ganar, obteniendo un costo-beneficio de 4.46 veces mads; caso
contrario, si los valores son menores el costo-beneficio es negativo o moderado, segin la
variacion que tenga el volumen de produccién vy el precio de venta.
Tabla 102: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)
COSTO
4.46 2.0] 3.0 ] 3.3 ] 35| 3.8 ] 40] 43
4.0 4.12 (2.31) (3.88) (5.32) (6.73) (8.13) (9.54)
4.2 5.24 (1.19) (2.74) (4.16) (5.57) (6.98) (8.38)
4.7 8.03 1.60 0.15 (1.26) (2.67) 4.07) (5.48)
5.2 10.83 4.46 3.05 1.65 0.24 (1.17) (2.58)
5.7 13.63 7.36 5.96 4.55 3.14 1.74 0.33
6.2 16.44 10.27 8.86 7.46 6.05 4.64 3.23
6.7 19.25 13.18 11.77 10.36 8.95 7.55 6.14
7.2 22.07 16.08 14.67 13.27 11.86 10.45 9.05
7.7 24.90 18.99 17.58 16.17 14.76 13.36 11.95

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

Este escenario sefiala que si la empresa tiene un costo de $3.01 délares y un precio de

$5.20 dolares, comienza a ganar, obteniendo un costo-beneficio de 4.46 veces mas; caso

contrario, si los costos son menores el costo-beneficio es negativo, segun la variaciéon que

tengan los costos con el precio de venta.
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7.2.1.6 ANALISIS MONTE CARLO DEL COSTO-BENEFICIO SIN FINANCIAR

Tabla 103: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)

VOLUMEN
1.31 60,000 | 65,000 | 70,000 | 75,000 | 80,640 | 85,640 | 90,640
4.00 (0.35) 0.31) (0.26) 0.21) (0.16) (0.10) (0.02)
4.20 0.17) 0.11) (0.05) 0.01 0.08 0.16 0.26
4.70 0.27 0.37 0.47 0.56 0.69 0.82 0.96
5.20 0.71 0.85 0.99 1.12 1.31 1.48 1.65
PRECIO 5.70 1.16 1.33 1.51 1.69 1.93 2.14 2.35
6.20 1.61 1.82 2.03 2.27 2.55 2.80 3.05
6.70 2.05 2.31 2.56 2.85 3.17 3.46 3.75
7.20 2.50 2.79 3.10 3.42 3.79 4.12 4.44
7.70 2.95 3.28 3.63 4.00 441 4.78 5.14
Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora
A partir de 60000 unidades, a un precio de $5.20 ddlares, se obtiene un costo-beneficio
de 1.31 veces mds; caso contrario, si los valores son menores el costo-beneficio es negativo o
moderado, segtin la variacién que tenga el volumen de produccién con el precio de venta.
Tabla 104: Sensibilidad de la TIR (costo- precio)
COSTO
1.31 2.0 3.0 33 \ 35 \ 3.8 | 4.0 43
4.0 1.20 (0.16) (0.48) (0.79) (1.09) (1.40) (1.70)
42 1.43 0.08 (0.24) (0.54) (0.85) (1.15) (1.46)
4.7 2.04 0.69 0.38 0.08 (0.23) (0.53) (0.84)
52 2.64 1.31 1.00 0.70 0.39 0.09 0.21)
PRECIO 5.7 3.24 1.93 1.62 1.32 1.02 0.71 0.41
6.2 3.84 2.55 2.24 1.94 1.64 1.33 1.03
6.7 4.45 3.17 2.87 2.56 2.26 1.95 1.65
7.2 5.06 3.79 3.49 3.18 2.88 2.57 2.27
7.7 5.67 441 4.11 3.80 3.50 3.19 2.89

Fuente: Francisco Quisigiiifia
Elaborado por la autora

Si la empresa tiene un costo de $3.01 ddlares y un precio de $5.20 ddlares comienza a
obtener un costo-beneficio de 1.31 veces mas; caso contrario, si los costos son menores el

costo-beneficio es negativo, segin la variacion que tengan los costos con el precio de venta.
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Para concluir se puede expresar que uno de los principales problemas que se debe
enfrenta al momento de iniciar un negocio es la falta de dinero necesario para ponerlo en
marcha y hacerlo funcionar; sin embargo, a pesar de tratarse de un problema comiin la falta de
capital no deberia ser un obstdculo para iniciar un negocio, pues si los fondos propios no son
suficientes siempre existe la opcién de obtener el dinero a través de un apalancamiento a largo
plazo. Como se ha descrito anteriormente los fondos sean propios o externos fueron
preparados en la evaluacion financiera de este proyecto; y ademds desde este punto de vista la
informacion que se registra en los estados financieros y en el flujo de efectivo refleja los
impactos positivos y negativos que son realmente atribuibles de esta unidad de negocio.

La forma més comun de financiar la creaciéon de un negocio es utilizando capital
propio, es decir que los socios coloquen el total de la inversion, aunque es un poco complicado
no es imposible, pero para que sea mds atractivo es mejor financiarlo con un préstamo
bancario. A continuacion se veran los resultados derivados de este andlisis:

La utilidad de la empresa con financiamiento es de $51,972.27 ddlares equivalente al
12.4% de las ventas obtenidas, entretanto la utilidad sin financiamiento es de $58,129.91
dolares similar al 13.9% en relacién a las ventas, hay una diferencia minima entre financiarlo
con capital propio y con un préstamo bancario. Asimismo el VAN financiado es de
$191,941.07 y sin financiar de $52,423 délares buscando medir los flujos de los ingresos y
egresos futuros que tendrd el proyecto, para determinar si luego de descontar la inversion
inicial nos quedaria alguna ganancia, en ambos casos el resultado es positivo haciendo de este
plan de inversion viable.

La mayor diferencia entre financiar y no el proyecto es en el periodo de recuperacién

de la inversion, ya que con financiamiento es posible recuperarlo en un afio en comparacién al
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de no financiarlo que es de seis afios. Posteriormente otro de los andlisis fundamentales de este
presente proyecto es el del costo promedio ponderado del capital, porque cuando este es
financiado arroja un CPPC del 14.2% con una TIR del 84%; entretanto cuando el proyecto no
es financiado genera una TIR del 34% con costo promedio ponderado del 25%; esto quiere
decir que si el CPPC es inferior a la TIR, el proyecto sera viable, y si es superior el proyecto
no es factible ya que el costo ponderado de las fuentes de capital es superior al retorno del
proyecto.

Si bien los andlisis obtenidos por ambos métodos son similares no siempre los
resultados son idénticos como en este caso, pero para los dos procesos este proyecto es factible

y rentable.

7.3  ANALISIS DE IMPACTOS Y BENEFICIOS ESPERADOS

La gestiéon por impactos y beneficios pretende reafirmar el enfoque de la funcién
gerencial, que tiene como objetivo la obtencion de resultados definidos previamente y que
conducen a los beneficios buscados (Audisio, 2006).

La finalidad de crear este negocio es satisfacer las necesidades de los consumidores y
generar beneficios compartidos con la verdadera esencia de la calidad del producto, de lo cual
surge la rentabilidad de los clientes y el sostén financiero de la empresa, asi como todo el
proceso que se enmarca en la generacion de beneficios para los actores de la cadena del

negocio.

7.4  ANALISIS DE BENEFICIOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS

La empresa beneficiard econémicamente a varios entes: por un lado, a los propietarios,
a los distribuidores y a los clientes por la calidad del producto; y por otro, la empresa podra

cubrir todas sus obligaciones de corto y largo plazo; por eso, se dice que tendrd una liquidez
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positiva. La empresa, ademds, involucra la contrataciéon de personal calificado y no calificado,

que tendrd la capacitacion respectiva durante todo el proceso de ejecucion de la compaiiia.
Las utilidades generadas estardn destinadas directamente, y en gran parte, a la

reinversion, sea esta en maquinaria, equipos, infraestructura u otra inversién que vaya en

beneficio del crecimiento de la empresa.

7.5  ANALISIS DE BENEFICIOS SOCIO-CULTURALES

En este andlisis se prevé indicar a corto, mediano y largo plazo, el cambio de hébitos
en el consumo del producto, beneficiando a los consumidores de la ciudad de Quito con la
reduccion de problemas alimenticios causados por malos hébitos de la poblacion.

Ademads, la generacion de este proyecto permitird generar una empresa productiva en
donde se beneficia al pais con una compaiia ecuatoriana que elabora un producto nacional que

también genera fuentes de empleo.

7.6 ANALISIS DE DECISIONES GERENCIALES

La cadena de decisiones y beneficios de la empresa estdn encaminada desde los
funcionarios, accionistas y empleados en el ambiente interno; en el dmbito externo hace
referencia a la competencia, la sociedad en general y el gobierno, es decir, implica todas las
fuerzas de Michael Porter.

Las principales decisiones tomadas pretenden mantener una estrategia de
diferenciacion del producto, manejar un precio de introduccién conveniente para los puntos de
venta, asi como para el publico en general, ya que se desea llegar a cubrir todo el segmento del

mercado.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

e El poder de negociacién de los consumidores y los productos sustitutos son las
fuerzas sectoriales que deben ser controladas a través de un producto diferenciado,
haciendo hincapié en que en el mercado no existe un producto con las mismas
caracteristicas.

e La empresa, a pesar de estar en una zona rural, cuenta con vias de acceso, servicios
basicos, medios de comunicacidn y transporte necesarios para la ejecucion y puesta en
marcha del estudio, facilitando con esto la operacién y la minimizacién de costos, lo
cual nos permite competir y posicionarse en el mercado.

e El sembrar la materia prima base nos proporciona mayor rentabilidad en
operaciones, otorgando un mejor desempeno laboral y produccion empresarial alta.

e BIOPLANT MFC CIA. LTDA., en base a las condiciones legales de la Republica
del Ecuador, y de acuerdo con su composicion de activos, capital y naturaleza misma
de la empresa, se constituird como una compaifiia de responsabilidad limitada,
conforme lo establece la Ley de Compaiiias.

e Este proyecto muestra que existe una importante oportunidad de ingresar al mercado
nutricional que ofrezca supervision médica como servicio adicional, ya que en el
momento no existe un producto de las mismas caracteristicas en el mercado.

e La demanda potencial para el estudio es muy atractiva y presenta un escenario

favorable, lo que garantiza la existencia de un mercado no cubierto que consuma el
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producto, dentro de lo planteado y comprobado con las encuestas realizadas a la
poblacién consumidora de dicho bien.

e El servicio de asesorias nutricionales es el factor mas relevante para el éxito de este
proyecto, ya que bridard credibilidad y confianza para el desempefio sostenido.

e El nombre de la proteina serda LUPINUMIX, pues engloba una la mezcla proteica, y
se basa en el nombre cientifico del chocho; ademads, tuve la mayor aceptacién en la
poblacién encuestada.

e [a composicion de la inversion es de 32.6% por parte del accionista y 67.4%, que se
obtendrd de un préstamo a la banca privada, con una tasa de interés anual del 9%.

e Luego de haber desarrollado el estudio financiero y haber obtenido los resultados de
los principales indicadores de evaluaciéon, como el VAN, la TIR y relacién costo-
beneficio, se determind que el proyecto es factible y viable; de acuerdo con los datos
obtenidos con la aplicacion de los instrumentos de medicion, se concluyd que estas son
favorables y que garantizan el éxito del proyecto.

e La inversion es rentable; el proyecto presenta una tasa interna de retorno anual del
84%, con un VAN de $191,941 ddlares, lo que demuestra que se produciran ganancias
por encima de la tasa exigida.

e Cuando el proyecto es financiado con fondos propios también es rentable y viable,
porque genera un VAN de $52,423 doélares, con una TIR del 34%, generando

igualmente utilidades para la empresa.
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8.2 RECOMENDACIONES

e Cumplir con las estrategias, procesos y procedimientos, que deben ser utilizados
constantemente para el cumplimiento de los objetivos planteados.

e Se recomienda cumplir con la filosofia de la empresa, implicando a todo el equipo
de trabajo que la conforma.

e Las politicas empresariales y los cambios politicos financieros del pais pueden
determinar reformas a ciertos pardmetros del proyecto, pero sin mayor implicacién en
el cumplimiento de sus metas y objetivos.

e La ubicacion del centro de distribucion es fundamental, ya que permitird entregar el
producto en las mejores condiciones y en los tiempos acordados.

e Se debe realizar el adecuado plan de marketing, comunicacion y talento humano,
permitiendo mejorar el cumplimento de las metas y alcanzar mayor rentabilidad, con el
fin de satisfacer las necesidades de los clientes.

e Se recomienda la aplicaciéon de tecnologia de punta en la maquinaria, para
proporcionar al consumidor un producto de alta calidad.

e Mantener un sistema de capacitacion para el personal calificado y no calificado, que
realiza la produccion y comercializacion.

¢ El precio correcto para ingresar en el mercado es de $7,50 ddlares, ya que como se
evidencia, el principal competidor mantiene un precio mayor y el mercado estd
dispuesto a pagarlo. No seria beneficioso entrar en una guerra de precios.

¢ En casi su totalidad, los datos arrojados en el proceso de comprobacion se refieren a
que el proyecto es favorable y no tendrd mayor inconveniente, siempre que se haga de

acuerdo a las proyecciones realizadas.
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e Es pertinente manifestar que las proyecciones realizadas en el presente estudio son
aceptables de acuerdo con los indices aplicados y seria necesario emplearlos sin ningtn
cambio a menos que sea necesario.

e Se recomienda considerar los impactos sociales y financieros de las operaciones.

e Con todo lo anterior, podemos asegurar que el presente estudio tiene desarrolladas

todas las etapas de un proyecto por lo que es recomendable su aplicacion.
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CALCULO DE MATERIA PRIMA Y MATERIALES DIRECTOS

APENDICES
APENDICE 1

Inciso 1: Calculo para obtener el chocho

Calculo de materia prima de chocho para 80.640 unidades / afio

Concepto Cantidad Unidad PI..ec“.) Precio
unitario Total
1. Preparacion suelo
Arada hora/tractor 3 50.00 150.00
Rastrada hora/tractor 75.00 150.00
Surcada hora/tractor 2 50.00 100.00
Subtotal 400.00
2. Mano de Obra
Aplicado de abono jornal 6 25.00 150.00
Aplicado fitosanitarios jornal 4 20.00 80.00
Siembra jornal 3 40.00 120.00
Deshierba/aporque jornal 5 35.00 175.00
Cosecha y trilla jornal 8 20.00 160.00
Manipuleo jornal 3 25.00 75.00
Subtotal 760.00
3.Insumos
Semilla: var criollo kg-libras 70 6.25 437.50
Abono organico/ Compost ™ 4 70.00 280.00
Fertilizantes minerales
Roca fosférica kg 300 0.38 114.00
Muriato de potasio kg 100 0.87 87.00
Fito estimulantes
Bio litro 100 0.75 75.00
Abono de frutas litro 20 0.59 11.80
Insecticidas
New BT (Bt) kg 1 30.00 30.00
Ext.ajo-aji litro 1.00 5.00
Envases/otros
Sacos Unidad 20 0.50 10.00
Piola Rollo 0.25 5.00 1.25
Subtotal 1,051.55
Costos total insumos para siembra x 3hectarea | 6,634.65
SE NECESITA SEMBRA | 11,278.91
Costo de mano de obra | 5,440.00
Costos indirectos | 5,413.87
TOTAL MP DE CHOCHO | 22,132.78
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Inciso 2: Calculo para obtener la quinua

Calculo de siembra de quinua para 80.640 unidades / afio

Concepto Cantidad Unidad PI..ec“.) Precio Total
unitario
1. Preparacion suelo
Arada hora/tractor 4 50.00 200.00
Rastrada hora/tractor 2 75.00 150.00
Surcada hora/tractor 1 50.00 50.00
Subtotal 400.00
2. Mano de Obra
Aplicado de abono jornal 4 25.00 100.00
Aplicado fitosanitarios jornal 2 20.00 40.00
Siembra jornal 6 40.00 240.00
Deshierba/aporque jornal 30 35.00 1,050.00
Cosecha vy trilla jornal 20 20.00 400.00
Manipuleo jornal 2 25.00 50.00
Subtotal 1,880.00
3.Insumos
Semilla kg-libras 15 1.5 22.50
Abono organico ™ 4 70.00 280.00
Fito estimulantes
Bio litro 60 0.55 33.00
Abono de frutas litro 12 0.60 7.20
Insecticidas
Neem X litro 3 25.00 75.00
Kabon litro 3 6.00 18.00
Fungicidas
Kocide 101 kg 5 8.00 40.00
Envases/otros
Sacos Unidad 33 0.50 16.50
Piola Rollo 1 5.00 5.00
Subtotal 497.20
Costos total insumos para siembra x 2hectarea | 5,554.40
SE NECESITA SEMBRAR | 9,442.48
Costo de mano de obra | 5,440.00
Costos indirectos | 4,532.39
TOTAL MP DE QUINUA | 19,414.87
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APENDICE 2

ANALISIS SALARIAL
Sueldo Fondos | Total Total
# Sueldo | Basico | IESS de Aiio x | Total Afio | Sueldo | aiio 2 x | Total aiio
Concepto PERSONAS | Basico| anual [12.15% | 3er 4to | Vacacion | Reseryv. | Pers. 1 mensual [ Pers. 2
Produccion
Operaciones 8 50,142.24 53,941.24
MOD 4 23,336.16 24,986.16
Operarios 2 380.00 [ 4,560.00| 554.04 | 380.00 | 340.00 [ 40.00 380.00 [5,834.04] 11,668.08 | 486.17 |6,254.04| 12,508.08
Empacador-Sellador 1 380.00 [ 4,560.00| 554.04 | 380.00 | 340.00 ( 30.00 380.00 [5,834.04] 5,834.04 | 486.17 |6,244.04| 6,244.04
Bodeguero-
Despachador 1 380.00 14,560.00 | 554.04 | 380.00 |340.00| 20.00 380.00 [5,834.04| 5,834.04 | 486.17 |6,234.04( 6,234.04
MOI 4 26,806.08 28,955.08
Jefe de Produccion 1 500.00 16,000.00| 729.00 | 500.00 |340.00] 190.00 | 500.00 |7,569.00( 7,569.00 | 630.75 |8,259.00| 8,259.00
Jefe Control Calidad 1 500.00 16,000.00 | 729.00 | 500.00 |340.00| 89.00 500.00 |[7,569.00| 7,569.00 | 630.75 |8,158.00( 8,158.00
Personal de Limpieza 1 380.00 14,560.00 | 554.04 | 380.00 |340.00| 70.00 380.00 [5,834.04| 5,834.04 | 486.17 |6,284.04( 6,284.04
Chofer / Repartidor 1 380.00 14,560.00 | 554.04 | 380.00 |340.00| 40.00 380.00 [5,834.04| 5,834.04 | 486.17 |6,254.04( 6,254.04
ADMINISTRACION 4 30,998.90 33,546.90
Gerente General 1 600.00 | 7,200.00| 874.80 | 600.00 |340.00 | 280.00 | 600.00 {9,014.80| 9,014.80 | 751.23 |19,894.80( 9,894.80
Asesor Juridico 1 550.00 [ 6,600.00| 801.90 | 550.00 |340.00 | 100.00 | 550.00 {8,291.90| 8,291.90 | 690.99 |8,941.90( 8,941.90
Secretaria -
Recepcionista 1 400.00 | 4,800.00 | 583.20 [ 400.00 [340.00| 58.00 400.00 16,123.20| 6,123.20 | 510.27 |6,581.20( 6,581.20
Jefe Financiero-
Contador 1 500.00 16,000.00 | 729.00 | 500.00 |340.00| 60.00 500.00 [7,569.00| 7,569.00 | 630.75 |8,129.00( 8,129.00
VENTAS 3 19,815.40 21,300.40
Jefe de Promocién y
Marketing 1 500.00 | 6,000.00| 729.00 | 500.00 |340.00 | 57.00 500.00 |[7,569.00| 7,569.00 | 630.75 |8,126.00( 8,126.00
Vendedores 2 400.00 |4,800.00 | 583.20 | 400.00 | 340.00| 64.00 400.00 |6,123.20| 12,246.40 | 510.27 |6,587.20( 13,174.40
Total 15 100,956.54 | 7,416.61 108,788.54
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APENDICE 3

COSTOS DE PRODUCCION
Concepto Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Sueldos MOD 23,336.16 | 24,986.16 | 27,484.78 | 30,233.25 | 33,256.58 36,582.24 40,240.46 | 44,264.51 | 48,690.96 | 53,560.05
Sueldos MOI 26,806.08 | 28,955.08 | 31,850.59 | 35,035.65 | 38,539.21 42,393.13 46,632.45 | 51,295.69 | 56,425.26 | 62,067.79
Materia Prima 60,754.26 | 66,829.69 | 73,512.65 | 80,863.92 | 88,950.31 97,845.34 107,629.88 |118,392.86|130,232.15 | 143,255.37
Materia prima
Indirecta 51,246.72 | 56,371.39 | 62,008.53 | 68,209.38 | 75,030.32 82,533.36 90,786.69 | 99,865.36 |109,851.90 |120,837.09
Insumos de produccién | 52,427.70 | 57,670.47 | 63,437.52 | 69,781.27 | 76,759.40 84,435.34 92,878.87 [102,166.76|112,383.43 |123,621.77
Mantenimiento de
maquinaria 3,666.00 | 4,032.60 | 4,435.86 | 4,879.45 | 5,367.39 5,904.13 6,494 .54 7,144.00 | 7,858.40 | 8,644.24
Servicios Basicos de
produccion 15,300.00 | 16,830.00 | 18,513.00 | 20,364.30 | 22,400.73 24,640.80 27,104.88 | 29,815.37 | 32,796.91 | 36,076.60
SUBTOTAL | 233,536.92 | 255,675.39 | 281,242.93 | 309,367.22 | 340,303.94 | 374,334.33 411,767.77 |452,944.55 | 498,239.00 | 548,062.90
Depreciaciones 9,407.79 | 9,407.79 | 9,407.79 | 9,407.79 | 9,407.79 9,407.79 9,407.79 9,407.79 | 9,407.79 | 9,407.79
TOTAL | 242,944.71 | 265,083.18 | 290,650.72 | 318,775.01 | 349,711.73 | 383,742.12 421,175.56 |462,352.34|507,646.79 | 557,470.69
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APENDICE 4

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio § Afio 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Ao 10

Sueldos Personal

Administrativo 30,998.90 | 33,546.90 | 35,224.25|36,985.46 | 38,834.73 | 40,776.47| 42,815.29| 44,956.05|47,203.86| 49,564.05

Suministros de Oficina 620.00 651.00 683.55 717.73 753.61 791.29 830.86 872.40 916.02 961.82

Insumos de limpieza 200.00 210.00 220.50 231.53 243.10 255.26 268.02 281.42 295.49 310.27

Mantenimiento de equipos y

muebles 230.00 241.50 253.58 266.25 279.57 293.54 308.22 323.63 339.81 356.81

Servicios Bésicos 1,530.00| 1,606.50| 1,686.83| 1,771.17| 1,859.72 1,952.71 2,050.35 2,152.86| 2,260.51 2,373.53
TOTAL | 33,578.90 | 36,255.90 | 38,068.70 | 39,972.13 | 41,970.74 | 44,069.27| 46,272.74| 48,586.37|51,015.69| 53,566.48
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APENDICE 5

GASTOS EN VENTAS
Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio § Afio 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Aiio 10

Sueldos Personal de Ventas 19,815.40 [ 21,300.40 | 22,365.42 | 23,483.69 | 24,657.88 25,890.77 27,185.31| 28,544.57|29,971.80|31,470.39
Publicidad 20,000.00 | 21,000.00 | 22,050.00 | 23,152.50 | 24,310.13 25,525.63 26,801.91 | 28,142.01|29,549.11|31,026.56
Servicios Bésicos 1,530.00| 1,606.50| 1,686.83| 1,771.17| 1,859.72 1,952.71 2,050.35| 2,152.86| 2,260.51| 2,373.53
Suministros de Oficina 120.00 126.00 132.30 138.92 145.86 153.15 160.81 168.85 177.29 186.16
Insumos de limpieza 100.00 105.00 110.25 115.76 121.55 127.63 134.01 140.71 147.75 155.13

TOTAL | 41,565.40 | 44,137.90 | 46,344.80 | 48,662.03 | 51,095.14 53,649.89 56,332.39 | 59,149.01|62,106.46 | 65,211.78
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Concepto

MP

MOD

CIF

My

Moi

Otr. Costos
Depreciacion
TOTAL COSTO

(Gast Venta
Gast Administracion
COSTO TOTAL
PYP DISTRIBUIDOR
Ganancia &
% DE GANANCIA
Competencia
PP

VT
60.754.26
2333616

5124612
26.806.08
7139370
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4156540
3357890

Afio1
vu
0.75
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%
19.10%
134%
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244%
2.96%
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5.2

VT
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24986.16
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vu
082
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VI
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940779
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38,068.70

Afio 3
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0.33

0.15
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%
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APENDICE 6

PRECIO DE VENTA UNITARIO

VT
§0.863.92
3023325

08.209.38
35,035.65
95.025.01
9407.1%

48.662.03
3997213

Afio4
vu
0.97
036
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059
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51.0%5.14
41970.74
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0.89
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0.61
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%
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VI
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9407.79
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44,069.27
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043

097
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1.36
0.1
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052

5.68

7.00

13

23%
12.30
8.50

%
2032%

160%

17.14%
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7.00

VT
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4024046
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4663245
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4627274
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1.06
0.4
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%
20.77%
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121%
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75.81%
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APENDICE 7

INGRESOS TOTALES

Concepto Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aifio 5 Aiio 6 Aiio 7 Aiio 8 Ao 9 Aiio 10

Capacidad Instalada 73% 74% 75% 76% 77% 78% 79% 80% 81% 82%
Unidades vendidas al afio 80,640 81,446 82,261 83,083 83,914 84,753 85,601 86,457 87,322 88,195
Costo del producto 3.0127 3.25 3.53 3.84 4.17 4.53 4.92 5.35 5.81 6.32
Precio al distribuidor 5.20 5.20 5.20 6.00 6.00 7.00 7.00 8.00 8.00 9.00
Costo de ventas 242,944.71 | 265,083.18 | 290,650.72 | 318,775.01 | 349,711.73 | 383,742.12 | 421,175.56 | 462,352.34 | 507,646.79 | 557,470.69
Ventas 419,328.00 | 423,521.28 | 427,756.49 | 498,500.84 | 503,485.84 | 593,274.15 | 599,206.89 | 691,655.96 | 698,572.52 | 793,753.02
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ANEXOS
ANEXO 1

ENCUESTA
Buenos dias/tardes, me encuentro realizando una encuesta para evaluar el lanzamiento de una nueva protefnas de cereales, como
un suplemento alimenticio para complementar una dieta diaria de 2000 calorias. Le agradezco brindarme unos minutos de su
tiempo y responder las siguientes preguntas:

A. INFORMACION DEL CLIENTE

Género: M() F () Edad: Estado civil:

Nivel de instruccion alcanzado:

1. ¢Le gustaria a usted o algiin miembro de su familia consumir una proteina saborizada a base de soya como un
suplemento nutricional para mantener una buena alimentacion?

1. Si O
2. No ) Si su respuesta es NO, termine la encuesta.

B. INFORMACION DEL PRODUCTO NUEVO

2. ¢(Qué factores usted considera al momento de comprar un suplemento nutricional? Marcar una o varias
opciones de la siguiente lista:

1. Lamarca ) 5. La informacién nutricional )
2. El sabor () 6.  Accesibilidad )
3. Elenvase () 7.  Punto de venta )
4.  El precio O

3. ¢(Con qué frecuencia usted o algin miembro de su familia consume un suplemento nutricional? Marcar una
opcion de la siguiente lista:

1. Semanal @) 4. Trimestral ()
2. Quincenal @) 5.  Semestral ()
3. Mensual () 6.  Mayor a un afio ()

4. ;Dénde le gustaria adquirir el suplemento nutricional? Marcar una o varias opciones de la siguiente lista:

1. Supermercados () 4. Vendedores por catalogo 0)
2. Farmacias () 5. Donaciones del Gobierno ()
3. Eninternet (pagina web) ()

5. (A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informaciéon sobre este producto? Marcar una o
varias opciones de la siguiente lista:

1.  Radio

( 4. Internet (correo, catdlogos virtual)  (
2. Prensa escrita(revistas y peridédico) ( (
(

5. Vallas, boletines, folletos, otros

)
)

3. Television

_ — —

6. (Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por una unidad del suplemento nutricional? Marcar una opcién de la

siguiente lista:
1. Menos de $10 () 3. Entre $20 y $30 )
2. Entre $10y $20 ) 4. Mis de $30 @)

7.  (Cuadl seria la mejor forma de pago al momento de adquirir el producto? Marcar una sola opcion de la siguiente

lista:
1. Efectivo )
2. Tarjeta de Crédito ()

3. Cheque () 4. Debito directo cta. Bancaria )



8.  Segin su gusto. ;Cudl seria la mejor presentacion para que el producto sea atractivo y amigable con el medio
ambiente? Marcar una sola opcion de la siguiente lista:
1. De metal ) 3. De plastico )
2. De vidrio ) 4.  De cartén ()
9. Segin su gusto. ;Cual es el tamaiio de envase adecuado para el producto? Marcar una sola opcién de la
siguiente lista:
1.  De200g O 3. De400g )
2. De350g O 4. Mis de 500g O
10. De la siguiente lista marque una o varias opciones. ;Qué sabores deberia tener el suplemento nutricional?
Marcar una o varias opciones de la siguiente lista:
1. Vainilla ) 6. Banana —Fresa )
2. Frutilla ) 7.  Milkshake ()
3. Chocolate )
4. Manzana )
5. Coco )
C. INFORMACION DEL MERCADO EXISTENTE
11. ;Qué marca de suplemento nutricional prefiere en la actualidad? Marcar una sola opcion de la siguiente lista:
1. HERBALIFE () 5. PEDIASURE ()
2. NUTRILIFE @) 6. NUTRICALCIN ()
3. FUXION @) 7. ENSURE @)
4. SUSTAGEN @) 8. NAN )
12. Basindose en la respuesta anterior. ; Cuanto tiempo lleva usted consumiendo esta marca?
1. Menos de 1 afio )
2. Del a3 afos )
3. Mis de 3 afios )
1. 13. ;Estaria usted dispuesto a cambiarse a la nueva marca?
1. Si @)
2. No )
3' 2
1. INFORMACION DEL SERVICIO
2. ¢Le gustaria recibir un servicio de atencién nutricional con un especialista en el
area antes de realizar la compra del producto?
1. Si @)
2. No @)
Porque:

Gracias por su colaboracion




ANEXO 2
PROCESO DE ELABORACION DEL PRODUCTO

1. Sembrios de chocho

Foto de la autora

2. Seleccion del grano (chocho luego de ser cosechado)

Foto de la autora



3. Lavado del chocho (desamargado)

Foto de la autora

4. Proceso de germinacion del chocho

Foto de la autora



5. Tiempo de secado

Foto de la autora

6. Transformacion del chocho germinado en harina

Foto de la autora



7. Transformacion de la harina en la proteina

Foto de la autora

8. Enriquecimiento de la proteina con otros ingredientes

Fotos de la autora



9. Presentacion final del producto ya terminado

Foto de la autora

10. Modo de preparacion

Licuar de dos a tres cucharadas del producto en
leche o agua, se le puede colocar fruta también.

Foto de la autora

Modo de consumir la proteina

Foto de la autora



ANEXO 3
MATERIAL PUBLICITARIO

1. Imagen de la empresa

I:O'}'JM MFC crarma

1 a diferencia es salud..!

Elaborado por la autora

2. Etiqueta del envase
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Elaborado por la autora



3. Afiches (medios BTL)

Elaborado por la autora



4. Material POP

Material coleccionable que
van dentro del envase

Foto de la autora

Material para punto de
venta

Foto de la autora

Peluche para temporada
escolar

Foto de la autora



