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RESUMEN EJECUTIVO

La globalizacion ha provocado el enriquecimientolaie paises del primer mundo y el
empobrecimiento de las demas naciones, debid@xpknsion de los grandes monopolios

y las exigencias impuestas para invertir en nud@sados.

La crisis econdmica en el Ecuador y la inestaldlig@litica ahuyentaron la inversion
extranjera. En nuestro pais, la mayor fuente dplenson las pequefias empresas, las

cuales con su innovacion integran al mercado lalogean cantidad de ecuatorianos.

El sector microempresario en la ciudad de Quitbass&lo desarrollando a gran velocidad
en los dltimos afos, busca mantener autonomiaarrdélar el comercio ecuatoriano, para
gue nuestro pais no dependa del banano y el petydlsomience a ofertar productos

naturales de alta calidad, que compitan tanto enades locales, como internacionales.

Es asi que esta investigacion esta orientada adliestie factibilidad de creacion de una
microempresa que elabora machica de sabores [farade 1 a 10 afios en la provincia de

Pichincha.

Ecuador, es un pais bendecido por una amplia gemespkcies naturales, las cuales han
servido como alimentos de exportacion alrededomdeido, tanto por ofrecer beneficios
naturales como vitaminicos. Los cereales, lasdeglalos granos en general han sido una

fuente de alimento vital en los hogares ecuatosasm embargo gracias a los multiples

vii
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avances de la tecnologia y con la llegada de laidzomapida, esta tradicion se ha ido
perdiendo, por el ahorro del tiempo, rapidez yamsisequibles. A pesar de su poco valor
vitaminico en la actualidad las familias ecuatag@alimentan a los pequefios del hogar

con comida prefabricada.

Los niflos son considerados el nucleo del hogasusnprimeras etapas de desarrollo se
define las capacidades que alcanzaran en el futuaomachica es un cereal andino que
ofrece vitaminas y minerales que aportan la energéasaria para el normal desarrollo de
las actividades de un ser humano en crecimientoeske proyecto se busca dar a conocer
esta clase de harina con saborizantes naturalsscuales ayudaran a solventar las

necesidades nutricionales actuales.



INTRODUCCION

La pequeiia y mediana empresa se ha constituido comale las principales fuentes de
desarrollo en el mundo y principalmente en nuepafs. Los constantes cambios del
mercado, y la continua expansion del sistema ecmmden el pais, han impulsado a un
ininterrumpido crecimiento de las empresas, laslesudan iniciado un proceso de

evolucidon constante.

Es asi que muchos ecuatorianos han visto en lasepag y medianas empresas una
oportunidad de desarrollo presente con vision arduty se las considera una fuente
generadora de empleo, dinamizadoras de la econandaje las principales ventajas es el
bajo costo de la inversion al iniciar el negocia,que en la mayoria de casos se utiliza
productos ecuatorianos con modificaciones e ideaswvadoras que facilitan su

comercializacion.

El gobierno Ecuatoriano ha visto la necesidad @gapa los microempresarios a traves de
programas de crédito tanto en el sistema bancéabbcp como en el privado, diariamente
se realizan campafas para capacitar a los profdegdel pais a emprender sus propios

negocios y generar fuentes de empleo.

Ecuador, es un pais bendecido en la flora y famdéna, su tierra fértil ofrece una gran
cantidad de productos con altos valores proteinidas civilizacion INCA que poblo la

region andina antes de la época colonial, cons@emigu alimentacion diaria cereales,
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verduras y frutas que les proporcionaba la tiemansngun procedimiento quimico.
Espafa adopto las costumbres de nuestro pueblo @mosa de conquista y llevo el maiz,
entre otros frutos para el consumo europeo. laaBciones se han mantenido a través de
la historia, es asi como todas las familias ecisatas consumen alimentos naturales, que
son considerados en la canasta basica como soapks puca, maduro, verde, pan y
cereales en general. Los valores proteinicos ffeeam los productos naturales ayudan al
desarrollo integral e intelectual del ser humano previenen las enfermedades

inmunoldgicas.

En la actualidad, el mercado se encuentra abaootil productos procesados y
prefabricados con colorantes y vitaminas artifesalque no aportan los beneficios de un
producto natural. Las investigaciones en laboi@ose concentran en extraer las
vitaminas de las frutas y vegetales, sin embargoeamdogrado establecer un beneficio que
sea 100% natural, que ofrezca todas las vitamimamgrales que son necesarias para el

consumo Yy desarrollo humano.



1 DEFINICION DEL NEGOCIO

1.1 ANALISIS DE LA ECONOMIA DEL PAIS

1.1.1Principales Variables Econdmicas

En la actualidad Ecuador se encuentra superantitsia economica acarreada
en el afio 2010 por la caida de los precios deblgetr las remesas de los
inmigrantes, la disminucion de las exportacionesayinversion extrajera

directa. La inversion del estado junto con la cethin de la deuda publica

externa han contribuido para este efecto.

Asi mismo en el afio 2011, se alcanza la tasa cireciommas elevada desde el
inicio de la crisis econémica en el 2008. El ghecio del petrdleo ha
permitido incrementar el gasto publico, de iguainfa el financiamiento
interno y la recuperacion del consumo privado, legrado compensar la
reduccion en el saldo de la balanza comercial yaie@l riesgo de abandono
del sistema de dolarizacion que originan la saldka dolares por las

importaciones de bienes de consumo.

El crecimiento de la economia se lo prevé de foamadnica, condicionado a
la evolucion de los precios del petroleo. La mayarte de la inversion se

destinara al desarrollo social, energia y en mejargroductividad. Por su
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parte, la demanda va a seguir creciendo y el crestm en las ventas sera
similar al afio 2010. Se espera que en el 2018vkrsion privada se aceleré
como consecuencia de la inversion del Estado eaesiructura y estabilidad
politica, asi también se prevé el aumento de layo@dn de barriles de

petréleo’

El Estado por su parte seguira invirtiendo en sestestratégicos como son:
Agropecuario, Petrolero, Educativo y el microemaries este ultimo ha sido
el que ha mantenido estable la economia del paissenltimos afios y ha

generado un alza en la tasa de desempleo.

CUADRO N° 1

Tendencia
ECONOMIA REAL Ultimo Dato  Ant. Awnual (I}
FIB [ %6 Cto. del trimestra)** 101V 264 203 T
Precios al Consumeo (JPCA) Marll 36 34 T
Balanza Cuenta Cor. (M. M. 5)  Feb.1l 05 1.3 1
Patroleo (varexp.acum.bamiles) Feb. 11 174 -10.3 1 ]
Feservas (M. M. 5)* Abrll -003 038 1§
Inv. Extranjera Directa (M.5)** 101V .18 147 1
Tasa de Paro Marll 70 79 i i
Deuda Piblica ExternaM. M%) Feb 11 0,19 -027 T

Tasas de variacion inwranuaier. *Excluido oro. ** Dato actial v del mimesire anterior.
1) sepun variacion observade en wiitmar 12 menes.

Crecimiento en...
DATOS FINANCIEROS Ultimo date 3 meses 1 anio

Bolsa (Ecuindex) 21 Abrll 936 -81%  23%
Tipo interés basico BCE 24 Abr1l 02 024  0.2(%
Riesgo Pais(**) 31 Mar. 11 7 7% 7 %)
Tipo de cambio $/€ (*%%) 19 Ak 11 14 5.9% 6.7%

¥ Do Race 3 meses y 1 afio respecrivamenne.

{¥% El imdicador de riesge pars procede de o erfadisticas de ln OCDE y mide &l riesga de

impaze de o dewdn extar.

(¥*¥) Ly maneda errd dolorizada.

Fuente:CENTRO DE ESTUDIOS LATINOAMERICANOS - CESLA.Informe publicado
en Abril del 2011.

Elaborado por: CESLA

L CESLA. [http://www.cesla.com/archivos/TEcu_abtil.pdf].
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En el primer trimestre del afio la inflacion se dgbén -0.79% para el sector
productor y microempresario y culmino en el mesAdesto 2011 en un 1.41
segun el INEE, lo cual se considera estable y normal debidnieidi de clases
en el los sectores de la sierra y amazonia. Eésoga las aulas para nifios y
jovenes procedentes de estas regiones no soloeeackrs Utiles escolares,
sino también los alimentos. Es asi como la carfasidiar® a finales del afio
2010 se ubicdé en USD $ 390.10 y termino en agosto2d11 en USD $

407.49.

La canasta basica es un conjunto de 73 articulesiquen para monitorear la
subida de sus precios y a relacionarlos con lawieal de la poblacion y su
capacidad de consumo, los bienes de mayor inci@dnfiacionaria son la
papa chola, presas de pollo, arroz flor, pescadssds, pasta dental, jabon de
tocador y toallas sanitarias. Por su parte el lradinterno Bruto (PIB) ha
mantenido un crecimiento trimestral de USD $15.p@ximadamente, es asi
como termina en el afio 2010 con USD $ 865.72 yiterren el segundo
trimestre del afio 2011 con USD $ 871.72 segun sltlito Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos (INEE).

El sector microempresario en el pais ha tenido @gaara la obtencién de
micro créditos en el gobierno del Eco. Rafael €apor lo que se ha visto un
crecimiento sustancial en la ultima década, la daracional y privada han

promovido programas de inversion en pequefios neg@eira incentivar a los

2 ECUADOR EN CIFRAS. [http://www.ecuadorencifrasmiifras-inec/inflacionProductor.html#tpi=378].

¥ ECUADOR EN CIFRAS. [http://www.ecuadorencifrasweifras-inec/indicePrecios.html#app=6079&a
695-selectedindex=1].

* ECUADOR EN CIFRAS. [http://www.ecuadorencifrasmiifras-inec/pib.html#tpi=371].
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pequefios productores y agricultores del pais haigaa generando plazas de
empleo. Las microempresas Ecuatorianas empleadsada un millén de
trabajadores de ingresos medios o bajos, lo quesepta alrededor del 25 %

de la mano de obra urbana y un aporte al PIB ehtt8% y 15%}.

La mayoria de microempresarios son adultos entrg 3Q afos, la totalidad
del ingreso familiar para un 41.7 % de la pobla@énatoriana proviene del
micro empleo. Los organismos de mayor apoyo filmacpara este sector
econdémico son el Banco Interamericano de desar(@I®), Corporacion

Financiera Nacional (CFN) y la banca privada.

Las principales microempresas en el Ecuador sonstmsbreros de paja
toquilla, las artesanias, la manufactura en telgréa creacion de nuevos

productos organicos.

El riesgo pafs por su parte se mantiene en su nivel mas altoddedila

inestabilidad politica que atraviesa Latinoamémpca el gobierno de Hugo
Chavez en Venezuela y sus drasticas decisionesgjuéo ha generado la
desconfianza del mercado europeo para la inverd@rsus industrias en

América Latina.

La Economia Ecuatoriana se mantendra estable fiaslas del afio 2011, se

prevé un crecimiento en la inflacién del 0.05%. gBbierno seguird con sus

®|ADB. [http://idbdocs.iadb.org/wsdocs/getdocumaspx?docnum=1011562].
® CESLA. [http://www.cesla.com/archivos/TEcu_abtil.pdf].
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planes de incentivo microempresarial y aumentapidduccion de los barriles

de petroleo.

1.2 DEFINICION DEL PRODUCTO

La machica se genera del proceso de tostar la agbldelarla al molino. La cebada

es un cereal al igual que la avena y el arrozjgd b el maiz. Se cultiva de forma

silvestre y crece en el paramo andino. Existenhasiwvariedades de cebada. Todas

ellas se caracterizan por presentar huecos en fdentafia y desarrollar al final de

su tallo una forma de espigas. Segun el nUmeespliguillas que posee se clasifica

en las siguientes clases:

» Cebada de dos carreras o cebada cervecera.

» Cebada de seis carreras o cebada caballar.

» Cebada de cuatro carreras.

« Cebada con semilla protegida: se utiliza para laidacion de cerveza o

consumo animal.

« Cebada con semilla desnuda: se utiliza para l&ctddén de pan o pastas.

La cebada es un alimento de consumo humano, ceuatlse elabora cereales,

machica, cerveza, pan y pastas entre otros. Deblada también se obtiene la malta
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gue se utiliza como sustituto del café y en la peo@n de whisky. Ademas sirve

para alimento de animales y con fines medicinales.

GRAFICO N° 1

gty Dl

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

1.3 PLANTA Y ESPIGA DE CEBADA

Al ser la machica producto de la cebada, ofrecaltmnivel nutricional, es por eso
gue se penso en la creacién de un producto ditergue ofrezca el mismo nivel
nutricional pero que sea atractivo para el consdennifios en edad de crecimiento y

desarrollo. Es asi como se decidié crear la maakecsabores.

"PLANTAS NET. [http://www.plantasnet.com/c/cebamiada.htm].
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CUADRO N° 2

Cebada con| Cebada Pelada Harina | Tostaday

Cascara machica o mote |de cebada| molida

Energia kcal 344 344 330 370 351
Agua g 12,1 10,0 154 9,4 9,9
|Proteina g 6,9 8,6 8,2 18,8 7,7
|grasa g 1,8 0,7 1,1 2,3 0,8
|Carbohidrato g 76,6 77,4 73,1 67,4 79,7
|Fibra g 7,3 6,6 1,3 - 5,3
[ceniza g 2,6 3,3 2,0 2,2 1,9
|calcio mg 61 74 47 84 55
|[Fésforo mg 394 320 202 294 253
|[Hierro mg 5,1 12,3 3,6 6,1 7,1
|Retinol mcg 2 0 0 - 0
Tiamina mg 0,33 0,12 0,07 0,35 0,12
|Riboflavina mg 0,21 0,25 0,11 0,17 0,18
INiacina mg 7,40 8,70 8,75 - 9,60
|A_i;lo Ascérbico Reducido
m

Fuente: CEREALES EL GALEON. [http://infocebada.galeon.dantricional.htm].
Elaborado por: CEREALES EL GALEON.Informacién Nutricional.

Ecuador, es un pais andino bendecido por el creotmide todo tipo de fauna y
flora, es un pais que vive de sus tradiciones juodzes y las mantiene de
generacion en generacién. La machica de sabar@siseroducto que llegara a la
economia de todo hogar ecuatoriano y dispondré&slsiguientes sabores: naranja,
fresa, pifia, limon, vainilla, mora y guanabana. c®asumo se lo podra realizar

directamente al paladar, disuelto en agua o er)esggun el gusto del consumidor.

PROCESO DE PRODUCCION DE MACHICA DE SABORES

Un proceso de produccion consiste en un sistemacdenes interrelacionadas de
forma dinamica y que se orientan a la transfornmadé ciertos elementos con la
inclusion de materia prima y mano de obra espeeaiddi, para dar como resultado un

nuevo producto.
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La méachica es el resultado de la tostacién debadze en su estado natural, es un
proceso que comienza desde la recoleccion de héapike cebada en el campo hasta
la seleccion de las hojas mas adecuadas para séadds en maquinas

evaporizadoras.

IMAGEN N° 1
i A—

= Veisi .
gastronomiaicia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

PROCESO DE PRODUCCION HARINA DE CEBADA (MACHICA)

El proceso de produccion de la machica de saboragenza con cernir la harina de
cebada en Ollas quirdrgicas para obtener una texhas fina, luego se procede a
agregar saborizante liquido el cual debe ser dgewprvegetal y en este proyecto se
realizard de los siguientes sabores: pifia, moesafrvainilla, naranja, limén y

guanabana. De igual forma agregamos azUcar disereligua en forma de miel.

IMAGEN N° 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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1.7
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PROCESO DE PRODUCCION (MACHICA DE SABORES)

Una vez afiadidos los ingredientes se forman balgéamachica, las cuales se ponen
en planchas y pasan a la evaporizadora para segaflbrarlas de humedad. El
proceso de evaporizacion dura aproximadamente d. hona vez listo sacamos la
machica y procedemos a introducirla en un molinlugtrial del cual sale el polvo en
especie de harina. Finalmente, se realiza el enepadpo y sellado del producto, el

cual debe realizarse en envases de aluminio pase@r su sabor y frescura.

TIPOS DE PRESENTACIONES DEL PRODUCTO

El producto se lo presentara de tres formas distint

La primera se la realizara en sobres pequefioseypaeddan disolver en un vaso de

agua o leche o puedan ser consumido directameniessuy sera de 50 gramos, la

segunda presentacién se realizara en pequefas d&j29d0 gramos, podra ser

almacenado en lugares frescos para una mejor coCsaT.

IMAGEN N° 3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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La tercera presentacion sera de 250 gramos y vemduf envase plastico para que
se conserve mejor el producto y los consumidoreslgnurehusarlo en sus diferentes

ocupaciones.

IMAGEN N° 4

et

cant Moo,

3 N‘%.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Todas las presentaciones contendran el nombre mbelugto, el sabor, valor
nutricional, el nombre comercial “MACHIKITA”, el @® y el slogan. Se realizara
las tres presentaciones en todos los sabores,oquenaranja, fresa, vainilla, mora,

pifia, limon y guanabana.

IMAGEN N° 5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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1.8 TIPOS DE PERSONAS QUE PUEDEN CONSUMIR EL PRODUCTO

1.8.1Infantes de 1-3 Afios

La méachica ha sido consumida por nuestros ancesgsue épocas incaicas, ha
sido una fuente de nutrientes importante para raiesiciedad y contiene
vitaminas que ayudan al fortalecimiento de los bsesEs por esto que el
producto se ha enfocado en infantes de 1 a 3 déb&jo a que al estar en edad
de desarrollo necesitan toda la cantidad de ni#segue la alimentacion pueda

proporcionarles.

Cuando un nifio aprende a caminar adopta el nongbnefahte, la infancia es
una etapa vital en el desarrollo del individuo pergse desarrolla las
capacidades motoras y psicometritakl cerebro empieza a evolucionar con
la imaginacion y la curiosidad. Es por esto queneeesitan vitaminas que
ayuden a la concentracion y al desarrollo intebctuMachica de sabores
contiene vitaminas B1 y B2 que facilitan la concacibn y es una fuente de

vitamina C y acido félico.

El producto se enfatizara en los beneficios quecefn sus vitaminas para los
infantes en edad de desarrollo y en crear consaianmcla alimentacién que

ingieren diariamente para su crecimiento.

8 URBANEXT ILLINOIS. [http://urbanext.illinois.ediabysitting_sp/age-toddler-sp.html].
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1.8.2 Nifos de 5-10 Afios

Un nifio es reconocido por su alegria, su energiaguriosidad. El desarrollo
del lenguaje es una etapa fundamental en el creximidel ser humano, lo
cual empieza a partir de los 5 afios con elusidlagsiérases que se coordinan
en el cerebro. La lectura y la concentracion detdaeas escolares forjan la

responsabilidad de los hombres del mafana.

En las grandes civilizaciones se ha visto que shmello y crecimiento de las
mismas se debe a los avances cientificos que Ilgaadio los seres humanos
debido a su formacién académica. Se ha dirigidpreflucto “Machica de

Sabores” a los nifios de 1 a 10 afos por la cantidiachinica que contiene, lo

gue ayudara al crecimiento de los nifios.

El producto ofrece vitaminas B1, B2, Acido Fdliceaicio lo cual ayuda a la
concentracion y a dotar de mayor energias a lassrp@ra que desarrollen de
mejor manera sus actividades escolares y puedaprpree de enfermedades
como resfriado, varicela y sarampion que son muywmes en edades de

crecimientos, por otro lado fortalece defensas gtieae sabores agradables.



2 ESTUDIO DE MERCADO

2.1 DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO

El mercado es un conjunto de transacciones o ausielel negocios entre la oferta y
la demanda. Es también el ambito social que piopas condiciones para el
intercambio entre consumidores y compradores queraqu satisfacer sus

necesidades.

El producto que se desea comercializar se encudirtggdo a las familias de la
ciudad de Quito que cuentan en sus hogares cors niftafias de 0 a 10 afios.
Tomando en cuenta que los padres de familia soanoargados de la alimentacion
y el cuidado de sus hijos se los considera los catdgpes principales del producto,
ya que ellos buscaran alimentos que contengantarvalor nutricional y que sean
del agrado de sus nifios, los cuales seran los wodsies finales del bien

alimenticio.

El producto se comercializara en tiendas, farmagiasupermercados del pais,
también podra ser adquirido de manera directa eni¢eoempresa objeto de este

proyecto.

° Jaques, LAMBIN.Marketing Estratégico. Espafia: Mc Graw Hill. 3ra. Edicion.
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El mercado objetivo es el destinatario ideal deprtoducto. Para determinarlo es
necesario analizar las condiciones geograficaspgdgificas, sociales y economicas
de una poblacion. Para el desarrollo de este ptoy®e analizaran las siguientes

variables para determinar la segmentacion del rderca

Variables Geograficas: Una variable geografica leseetor donde se ubica el
consumidor. Ecuador tiene un total 14.483.499thatss, de los cuales se identifica
a la provincia de Pichincha con una poblacion @&b3.711 habitantes. En este
proyecto se elegird al canton Quito para la ejécucie la microempresa ya que

alberga al 87% de la poblacion de pichincha y &b B la poblacion Ecuatoriana.

Al ser Quito, la capital del Ecuador se prestarausemercado con un gran nivel de

consumo por el ritmo de vida que mantiene la ciudad



CUADRO N° 3
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Numero de Habitantes del Ecuador segun Género deddtidad

Provincia Hombres | Mujeres Total
Agay 337.044 375.083 712127
Bolivar 89 875 93.766 183.641
Caflar 105325 119.94% 225274
Carchi 81.135 83.369 164.524
Chimborazo 215401 239180 458.581
Cotopaxi 198625 210580 409 205
El Oro 304.362 296.297 600.65%
Esmeraldas 271312 262.780 534.092
Galapagos 13.021 12.103 25124
Guayas 1815914 | 18293565 3.645 483
Imbabura 193 664 204 580 398.244
Loja 220.794 228172 448 966
Los Rios 398.05% 380.016 778.115
Manabi 689.25% 680 481 1.36%.780
Morona Santiago 74 849 73.091 147 940
Napo 52774 50923 103.697
Orellana 72.130 64.266 136.396
Pastaza 42 260 41.673 83933
Pichincha 1.255.711 1.320.576 2.576.287
Santa Elena 156862 151831 308.693
Santo Domingo 183.058 184 955 368.013
Sumbios 92 848 83.624 176.472
Tungurahua 244 783 259 800 504.583
Zamora Chinchipe 47.452 43.924 91.376
Zonas no delimitadas 17.066 15.228 32.294
TOTAL 7.177.683 | 7.305.516 | 14.483.499

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Censos y EstadisticaE(@NCenso 2010
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

CUADRO N° 4
NUumero de Habitantes en la Provincia de Pichinchaqr Cantones y Género de
ldentidad
Canton Hombres Mujeres Total
Cayambe 41967 43828 85795
Mejia 39783 41552 81335
Pedro Moncayo 16311 16861 33172
Pedro Vicente Maldonado 6735 6189 12924
Puerto Quito 10774 9671 20445
Quito 1088811 1150380 2239191
Rumifiald 41917 43935 85852
San Miguel de los Bancos 9413 3160 17573
TOTAL 1.255.711 1.320.576 | 2.576.287

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Censos y EstadisticaE(NCenso 2010
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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Variables Demograficas: El sexo de los consumidere®l canton Quito segun el
altimo censo realizado por el Instituto EcuatorialeoEstadisticas y Censos (INEC)
es de 1.150.380 Mujeres y 1.088.811 Hombres. @&diymto se dirigird a nifios y
nifias de 0 a 10 afios de edad que representan etl@5¥ial de la poblacion de la

provincia de Pichincha.

El producto ha sido disefiado para mejorar los es/gltaminicos de los nifios en la
alimentacion, reducir enfermedades y mejorar eamledo tanto fisico y mental de

los pequeiios de la casa.

Variables Sociales: Se calculo el nimero de famidia base al nivel de viviendas
que se cuentan en la ciudad de Quito, segun slaikkenso de poblacion y vivienda

realizado en el afio 2010 en todo el Ecuador.

CUADRO N° 5

Numero de Viviendas en la Ciudad de Quito

Canton |Material Vivienda[Nimero de Viviendas
Pichincha |Hormigon Armado 293192
Pichincha |Hierro 112.229
Pichincha |Mamposteria 26.776
Pichincha |Madera 50.938
Pichincha |Otros 1.568

TOTAL 484.703

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Censos y EstadisticaE(NCenso 2010
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

El nimero de familias en la ciudad de Quito de A@&3.segun la cantidad de

viviendas que hay en la capital.

Variables Econdmicas: El nivel de vida de la ciudledQuito ha variado en los

ultimos afios debido a las decisiones politicas tlamaor los gobiernos del pais. Se
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han cambiado las costumbres de la poblacion dasdi@arizacion, ya que la cultura
del pais se ha vuelto mas consumista. La glolwaiimay el costo de la vida ha
provocado que madres y padres salgan a trabajarspéisfacer las necesidades de

sus hijos.
El producto de machica a comercializarse buscareatr las 3 clases sociales de la
capital por su costo, presentacion y sobre todolgoibeneficios vitaminicos que
ofrece.
ANALISIS DE LA DEMANDA
2.2.1Determinacion de la Muestra
En la determinacion de la muestra se tomaron ent@ues datos del ultimo
censo de poblacion y vivienda 2010 realizado pdngituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos (INEC).

Para determinar la muestra necesaria para la eidlicale la encuesta es

necesario utilizar la siguiente formula estadistica

FORMULA PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA

N* PQ* Z?
(N -1)* E?|+(PQ* 2?)
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En donde:
CUADRO N° 6
Muestra Familias en la ciudad de Quito
Variable Valor
N= poblacion 484703 (*)
Intervalo de Confianza 94%,
Z= Valor critico de confianza 1.88
P= probabilidad de éxito 50%
Q= probabilidad de fracaso 50%
E= error de estimacion 6%
Tamafio de la muestra 245
(*) Nimero de familias en la ciudad de Quito, dammado en base al ltimo censo de

poblacién y vivienda 2010.
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

En base a la férmula aplicada se deben realizarBd6estas de sondeo para
determinar la factibilidad del producto. Se aplcéa encuesta al mercado
objetivo, ya que este sera el sector con el queisiara la comercializacion

del producto.

2.2.2Disefno de la Encuesta

La encuesta “es una técnica de investigacion deaderque consiste en llenar
. 10 . . . Lo
un cuestionario.” Se ha realizado dos tipos de encuesta paradatigacion:
una enfocada a las Personas Naturales que no ebti@yadas a llevar
Contabilidad y otra orientada a las Pequefas Emprgdersonas Naturales

que llevan Contabilidad.

1%1van, RUEDA. (2002).Entorno Empresarial. Quito — Ecuador: Improlisem. Segunda Edicién82
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Esta encuesta tiene como finalidad conocer labiéidiid de la creacion de una

microempresa que produzca machica de saborescardid de Quito.

En el Anexo 1, se puede observar el modelo dedaesta utilizado.

2.2.3 Aplicacion de la Encuesta

La encuesta fue realizada en la provincia de Patlairen el Canton Quito en
las familias que realizaron sus compras semanaldeseprincipales centros
comerciales de la ciudad con el fin de realizar imwastigacion de mercado
mas concreta al momento de que la poblacién adeies bienes para su
alimentacion diaria. Se eligid aplicar las encagstl fin de semana para
escuchar las respuestas de los nifios los cualekbsa@ttores principales de

este proyecto.

2.2.4 Andlisis de los Resultados

Luego de aplicar la encuestase procesaron cadaleirias preguntas y se

obtuvieron los siguientes datos:

1. ;Tiene nifios de 0-10 afios dentro de su familia?

Al realizar la encuesta el 78% de las familias estadas respondieron que

Si tienen nifios de 0 a 10 afos en su casa y etm@je restante 22% dijo

gue No, debido a que son matrimonios jovenes ot@luhayores. Esta
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pregunta es la base para verificar si el producaabzarse en este proyecto

esta adecuadamente dirigido a su mercado objetivo.

GRAFICO N° 2

1. iTiene nifios de 0-10 afios dentro de su familia?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

. ¢.Consumen alimentos nutricionales los nifios de sarhilia? En caso de

ser “No” su respuesta describir los viveres que ceamen.

A través de esta pregunta se identifica el consuteo alimentos
nutricionales en la familia para ver el nivel denas que se obtendra. Es
decir el 69% de las familias que consumen produaliosenticios sera el
mercado al que se ofrecera MACHIKITA, por otro la€lo31% de las
personas que no consumen productos nutricionaleslaeslemanda
insatisfecha que una vez establecida la empresael efuturo busca
enfocarse en esta parte de la poblacion para anmpéiecados y mejorar el

posicionamiento de la empresa.
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GRAFICO N° 3

2. iConsumen alimentos nutricionales los nifios de su familia?
En caso de ser “No” su respuesta describir los viveres que
consumen.
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

. ¢ Qué aspecto tomaria en cuenta para Adquirir un prducto nutricional

y natural para niios?

Esta pregunta nos ayuda a diferenciar el nUmerfardéias que consumen
alimentos naturales, con el sé identificara el gotaje de ventas que tendra
el producto. El 31% de la poblacion que no consproductos naturales se
considera la demanda insatisfecha del proyectcs résultados arrojan un
consumo del 69%, lo que implica una gran aceptadénmercado en

alimentos nutricionales y alienta a la ejecucidpdesente proyecto.
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GRAFICO N° 4
3. éQué aspecto tomaria en cuenta para Adquirir un
producto nutricional y natural para nifios?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

4. ¢Qué alimentos envia a los nifios en la lonchera?

GRAFICO N° 5

4. i Qué alimentos envia a los nifios en la
lonchera?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

En esta pregunta buscamos identificar los produpteseligen las familias

de Quito para enviar a los nifios a la escuela, @abuar la aceptacion de
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las presentaciones de 50 gramos especificamerti@adias para este sector
de la poblacion. En los resultados se determimdedil6% de la poblacion
consume snacks, lo que implica que el productoréeadogida en este
sector, al igual que en la comida casera que 24%lde la poblacion total

que fue encuestada.

. ¢Los nifios de su familia consumen machica, pinol coladas en su

alimentacion diaria?

GRAFICO N° 6

5. éLos nifios de su familia consumen machica,
pinol o coladas en su alimentacion diaria?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Con el objetivo de identificar el consumo de cegaén las familias
ecuatorianas se buscd realizar una pregunta sermile determine la
importancia que se dé a los productos naturalda efimentacion diaria.
Al efectuar la encuesta se obtuvo un resultado30&b de consumo de

alimentos tradicionales y un 70% de mercado dedatenél cual es
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considerado como una ventaja futura ya que tahweese ha desarrollado un
producto adecuado para este tipo de consumidores e lo ha dado a

conocer adecuadamente.

. ¢Cuando usted va a realizar compras en el supermexd@o adquiere
cereales, coladas, machica o pinol para los nifiog du familia? En caso
de ser afirmativa su respuesta describir cuantas fwdas adquiere

mensualmente.

Con esta pregunta se busca identificar si el mergag consume cereales
lo realiza en los supermercados y en qué porcernyajque en el desarrollo
de este proyecto se identificé como el primer ludgventas estos locales
comerciales. En el desarrollo de la encuesta savobun 71% de

aceptacion, lo cual implica que se debe considararejor alternativa para

entrar al mercado quitefio.

GRAFICO N° 7

6. ¢ Cuando usted va a realizar compras en el
supermercado adquiere cereales, coladas,
machica o pinol para los nifios de su familia?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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7. ¢Le gustaria que los nifios de su hogar consumieramachica?

Con el fin de determinar la aceptacion de la demantsatisfecha
realizamos esta pregunta, de la cual un 90% ddéatagias encuestadas
comento que sus hijos no consumen machica porqlesrgusta su sabor y
porque no poseen el tiempo para elaborarla, pepoeagentar un producto
100% natural y listo para el consumo lo compragamcluirian en su

alimentacion diaria.

GRAFICO N° 8

7. éLe gustaria que los nifios de su hogar
consumieran machica?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

8. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un mackicde sabores en

sobres de 50 gramos?

Con el objeto de tener una base fija para determ@hgorecio de las

presentaciones a realizarse, se incluyo esta pi@gumla encuesta, de la
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cual se obtuvo que el 53% de la poblacion estaudsp a pagar de
US$0.25 a US$0.50 por el producto de 50 gramos38% cancelaria de
US$0.50 a US$0.75 por lo que se decidi6 que ebcpst 50 gramos de

Machikita sera de US$0.50.

GRAFICO N° 9

8. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un
machica de sabores en sobres de 50 gramos?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

. ¢Actualmente donde compra los alimentos que envia éa lonchera de

sus hijos?

Se realizo esta pregunta con el fin de identifioarlugares de distribucion
en donde se comercializara el producto objeto de m®yecto. En los
resultados de la encuesta se obtuvo una aceptal@ooompra en el
Supermercado del 49%, para lo cual se realizaa& ¢ degustacion para
dar a conocer el producto, por otro lado se maati@ntas en tiendas de

barrios por 41% y en farmacias por un 10%, con sstdetermind nuevos
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canales de distribucion, que adn no son cubiertos Ips grandes
competidores, donde se buscara ingresar a través oerta de combos

promocionales.

GRAFICO N° 10

9. é{ Actualmente donde compra los alimentos que
envia en la lonchera de sus hijos?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

10.;,Cudl es el medio por el que usted se entera queoductos deben
consumir los niflos de su hogar para crecer sanos desarrollarse

adecuadamente?

Esta pregunta sirvio para identificar los mediodlisitarios donde la
poblacién conoce los nuevos productos del mercdelv.este proyecto se
busca realizar promocion a través de Diarios, Tasng Consultorios
Médicos, donde se encontro una aceptacion por gatteonsumidor de un
16%, 20% y 8% respectivamente, que representa %l ddl total de la
poblacion encuestada. De igual forma existe un Ifsfh mantiene las

costumbres familiares en su alimentacion, la ceabasa en consumo de
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productos naturales lo que generara una seriecdenendaciones, logrando
que el producto tenga un mejor posicionamiento @&nmkente de los

consumidores.

GRAFICO N° 11

10. ¢ Cual es el medio por el que usted se entera que productos deben
consumir los nifios de su hogar para crecer sanos y desarrollarse
adecuadamente?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

De las encuestas que se realizo se puede conakiielgmercado al que se
va enfocar el proyecto corresponde al 69% de laslifs que consumen
productos alimenticios, el nimero de familias gomgone este porcentaje

es de 334.445.

El producto sera destinado para nifios de 1 a 18, adloproceso de
produccion garantizara el sabor y la duracion edacana de sus
presentaciones, se comercializara en tiendas delobdarmacias y
posteriormente en supermercados. “Machikita” se& darconocer en los
centros comerciales a través de degustaciones trasegratuitas. La
publicidad se llevara a cabo en base a cartelecpatios en tiendas del

barrio, diarios y consultorios médicos.
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En el futuro se espera invertir en el principal mmede comunicacion: la
television, ya que es la fuente de informacion garapras mas importante
en la actualidad. De igual forma se utilizara lastembres de la poblacion
como un método de publicidad, llegando a las faséicuatorianas en base

a su tradicién al momento de criar a sus hijos.

2.3 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta se define como la cantidad de bieneswicsas que los productores estan
dispuestos a ofrecer a un precio dado en un mongetéominado. Esta determinada
por factores como el precio del capital, la manmblia y la mezcla optima de los

recursos mencionados, entre otrbs.

En la ciudad de Quito existen tres supermercadogipales: “Supermaxi”, “Mi

Comisariato” y “Supermercados Santa Maria”, los lesiamantienen en sus
instalaciones secciones completas para la aliméntate nifios y exhiben en sus
perchas varias avenas, coladas y cereales. LaaMmetlominante es “Nestlé”, la

cual ofrece una amplia gama de productos paranheadacion de nifios.

2.3.1 Analisis de los Competidores Directos

Se considera un competidor directo aquel que ofpeoductos o servicios

iguales o similares y a su vez satisfacen necestdadénticas o muy

similares!?

“F., SANCHEZ y Otros. (1998)0p. Cit.
12F  SANCHEZ y Otros. (1998)0p. Cit.
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En el mercado existen tres productos que son cenagids de gran consumo
por las familias ecuatorianas, “Tapiokita”, “Cexglg “Quinu Avena”. Esto
se debe a que estos productos tienen un buendevptoteinas y vitaminas,
fundamentales para tener una buena alimentacid@edas mas cortas edades
y ademas a precios econémicos. Machica de Sabalegual que los
anteriores, se caracteriza por ser altamente protey vitaminico, por ser su
componente principal la machica; cereal que en omemto en la vida de
nuestros padres fue fundamental e infaltable ysguba ido perdiendo por el
ingreso de nuevos productos. En los cuales prewomsaborizantes y

colorantes.

A continuacion se analizara los principales condoeéis del producto objeto

de este proyecto:

CERELAC

IMAGEN N° 6

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Cerelac, es un producto realizado en base a ldaféleumaiz que contiene 11

vitaminas y 5 minerales, tiene fibras naturales apmrtan la energia necesaria
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para las actividades normales de un nifio y prottgaparato digestivo del
bebé. Es comercializado por Nestlé y tiene una gmgida en el mercado

desde 1980, afo de su creacion.

TAPIOKITA
IMAGEN N° 7
> w
rapiokita
Lo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Es una colada realizada en base a almidon de yotw@iz; contiene vitaminas
A, C, D, Complejo B, Colorantes y Saborizantes. sErpresentacion enuncia
que puede ser combinada con agua y leche. Tiesemaciones de 80, 200 y
400 gramos. Se comercializa con los sabores dm,freereza, manzana,
vainilla, mora y durazno en todos los centros ceralrs. Mantiene una gran

acogida en el mercado.

“Tapiokita” es producida y comercializada por Imoeg Cia. Ltda., la cual es
una empresa especializada en el desarrollo de gaxlwerivados de los

cereales.



34

QUINU AVENA

IMAGEN N° 8
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Es una avena enriquecida en quinua y soya, quéenenproteinas, calcio y
hierro. Es un alimento ideal para deportistagpsijimujeres embarazadas. Es

de facil preparacion y se puede elaborar en sgpdistas y coladas.

Es comercializada por Incremar Cia. Ltda. y maetigresentaciones de 200 y
400 gramos. Es un producto nuevo que actualmergacientra ingresando al

mercado.

Méachica de Sabores es un producto elaborado comgran contenido
vitaminico 100% natural, la competencia por su ladaece las mismas
caracteristicas en lo que oferta, con la difereigcia utiliza saborizantes y
colorantes artificiales. Asi también el preciegantacion y sabor es asequible
a toda clase social, mientras que “Cerelac” pradestirella de Nestlé esta
dirigido para familias de clase media y alta y “ibigia” se dirige a hogares de

estrato medio y bajo.
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2.4 DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

2.5

La diferencia entre la demanda del mercado y el tiel mercado resulta como la
demanda insatisfecha, que para el desarrollo de psiyecto sera el 31% de la
poblacion quitefia que no consume productos aliwiestieste dato lo tomamos de
las encuestas aplicadas en la ciudad de Quitdot&lde la poblacién que conforma

la demanda insatisfecha es: 150,258 familias

MARKETING MIX

El Marketing es el proceso de planificar y ejecutarconcepciéon del producto,
fijacidbn de precios, promocién y distribucién dead, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan tanto a objetivos iddales como a los de las

organizaciones.

GRAFICO N° 12

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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El Marketing Mix es la combinacion coherente de lasatro variables que
constituyen la parte fundamental de las actividadesMarketing, recoge las
decisiones para ser realizadas de modo conjuntasdeuatro variables indicadas,
éstas determinaran entre otras cosas el publiaiiwdbjal cual se dirige la empresa,
las unidades a vender, los ingresos esperadostriegjia a seguir, los recursos

necesarios, el presupuesto y tiempo destinadoavaathble13.

2.5.1 Producto

Producto es todo aquello (tangible o intangibleg¢ ge ofrece a un mercado
para su adquisicion, uso 0 consumo y que puedsfaar una necesidad o un
deseo. Puede llamarse producto a objetos mater@lbienes, servicios,

personas, lugares, organizaciones o ideas. LasialeEs respecto a este punto
incluyen la formulacién y presentacion del produetalesarrollo especifico de
marca, y las caracteristicas del empaque, etigpeyadnvase, entre otras.
Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vitlagcion de éste en el tiempo
y su evolucién) que cambia segun la respuesta desucnidor y de la

competencig?

“Machikita” tiene como fin incrementar sabores aceneal tan nutritivo como
es la machica, de manera que pueda ser un produet® e innovador en el
mercado Ecuatoriano haciendo que no se pierdansuomo de este alimento

tradicional. Posee un alto valor nutricional quepprcionara a los nifios

13 TECNOARK. [http://tecnoark.com/que-es-marketingd#398/].
“ WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla &l mercadotecnia].
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vitamina B1 y B2, vitamina C, Calcio y Acido Foliclm que fortalecera sus

huesos y aumentara su concentracion y memoria.

Su sabor llegara a la mayor cantidad de hogarest@@nos siempre
priorizando el producto a las guarderias y Escuglaa especial a aquellas

familias que aun conservan la alimentacion sana.

La marca del producto es “Machikita”, debido a ggentifica el cereal con
que se elabora, ademas llega a la memoria del eotsu recordando la
alimentacion de sus padres y abuelos, por otro éaden nombre corto que se

recuerda facilmente y es atractivo para los maasqyeas del hogar.
Méachikita tiene las siguientes caracteristicas:

» Sabores: Pifia, limén, naranja, fresa, vainilla,anoguanabana.
* Presentaciones: 50, 200 y 250 gramos.
* Empaque: Sobres Laminados.

* Registro Sanitario.

GRAFICO N° 13
ETIQUETA

machikita

Enevgia wutnition a base de Peflada

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar



38

Vista Frontal:

Nombre: Machikita

Slogan: “El alimento que volvié para hacerte creszgro y fuerte”.

Sabor: El que corresponda, Pifa, limon, naranjesafr vainilla, mora y
guanabana.

Contenido: 50gr, 200 gr, 250 gr.

Vista Posterior:

Nombre de la Microempresa: COMCESA
Direccion: Av. Universitaria y Esturgio Salgado.
Teléfono: 1800- COMCESA (266237)

Preparacion y forma de consumo.

2.5.2 Precio

El precio es el elemento del Marketing Mix que mn@ona ingresqsdebe
cubrir los costos y gastos de la elaboracion detlymto asi como también
generar una utilidad o ganancia del mismo, por le ge determino los

siguientes precios para cada una de las preseméacio

» 50 gramos USD$ 0.50,
e 200 gramos USD$ 1.85

» 250 gramos USD$ 2,20
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2.5.3Plaza

El mercado en el que se vendera el producto see&tainente en tiendas,
escuelas y guarderias. Se dara a conocer la ibicade la microempresa para
que se realicen pedidos y se ofrecera el productdasa pequeiias
comercializadoras de la ciudad de Quito, conocidaso “Bodegas” o “Micro

mercados” para que funcionen como tercia rizaddeedistribucion.

2.5.4Promocion

Promocidén es comunicar, informar y persuadir anté y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, pataged de los objetivos
organizacionales. La mezcla de promocion estatitoida por fuerza de

ventas, publicidad, relaciones publicas, y comuwndrainteractiva.

El producto se iniciara comercializandose en tisndarmacias, guarderias,
bares escolares y posteriormente en supermerchdasstrategia de venta sera
entregando tripticos y pequefias muestras en celdgigares, centros de salud

y centros comerciales.

Se desarrollard publicidad en radio y prensa dandonocer las ventajas y
nombre del producto. El objetivo de la promoci@rasdar a conocer el
producto y hacer sentir su sabor para que las madréamilia lo elijan como
la primera opcion en la alimentacion de sus hijss. planea realizar muestras

de 20 gramos como campafia publicitaria y se entfiegaercaderia a
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consignacion en supermercados para que se petiniitgreso del producto a

las perchas de los locales.

2.6 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Las estrategias de comercializacion que se reafizgara “Machikita” son las

siguientes:

« Al ser Quito, el mercado objetivo de este proysetoa a realizar una campafna
publicitaria llamativa donde se dé a conocer etlpcto a través de stands en

centros comerciales con la entrega de muestragstigtrs.

e Impulsar el producto a través de banners publiogaen los principales
supermercados del pais. Se empezara en la zgriaegio centro y finalmente
norte, donde se ubica la microempresa.

« Desarrollar una pagina web informativa que contetegadescripcion del
producto, recetas que se puedan realizar con “Mi@hly juegos para nifios

para que conozcan los beneficios de una alimemiagiludable.

» Realizar visitas a Escuelas, Guarderias y Cen&goSalud para dar a conocer
“Machikita” a través de muestras del producto, alag publicitarios y la
entrega de tripticos a los padres de familia pagacpnozcan los beneficios de

la méchica.
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« Se utilizara el método Boca a Boca, al probar etipcto de excelente sabor y
al notar sus beneficios los clientes comenzaramcamendarlo, haciendo

crecer el mercado.

« Entregar combos del producto al momento de la yeatdizar empaques de
200 gramos y anexar un paquete de 50 gramos dert#esabor, también se
realizara paquetes con juegos de nifios en una fEripresentacion para que

sea mas atractivo el producto al consumidor.

« Para entrar en grandes supermercados se llenapierezas de los locales a
precio de costo las primeras tres veces para dan@cer el producto, de igual
forma se dejara mercaderia a consignacion en lpsefies micro mercados y

farmacias del pais.



3 PLANIFICACION ESTRATEGICA

Toda empresa disefia planes estratégicos parareldegsus objetivos y metas planeadas,
estos planes pueden ser a corto, mediano o laago,@egun la magnitud y amplitud de la

compafia.

El presupuesto para iniciar de una empresa essealtado de la aplicacion del plan
estratégico, se deben conocer los objetivos pacitgrlos y alcanzar las metas trazadas
por la compafia. Es importante sefialar que ladbmigivision deben estar claras para la

empresa y sus empleados.

El estudio y disefio para el plan estratégico dmiapafia sera para el periodo 2011-2016,
ya que este lapso de tiempo se estimo para estaldef@actibilidad de la creacion de dicho
proyecto. EI nombre que adoptarad la empresa seICE3A el cual se deriva de

Compaiiia de Cereales.

3.1 MISION

La mision es el propaosito general o razén de ser de la eapr@rganizacion que
enuncia a qué clientes sirve, qué necesidadedasatiqué tipos de productos
ofrece y en general, cuales son los limites dexstigdades; por tanto, es aquello
gue todos los que componen la empresa u organizaeisienten impelidos a
realizar en el presente y futuro para hacer redlidavision del empresario o de
los ejecutivos, y por ello, laisién es el marco de referencia que orienta las
acciones, enlaza lo deseado con lo posible, cardidas actividades presentes y
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futuras, proporciona unidad, sentido de direcci@uia en la toma de decisiones
estratégica$’

COMCESA es una empresa innovadora dedicada a la prodyacigeda con bases
sélidas y con un grupo de profesionales y colalmesique con emprendimiento
buscan posicionar en el mercado un producto inroViidchikita” como alimento
para los mas pequefios, logrando asi satisfaceretasidades y preocupaciones de
los padres por entregar a sus hijos un productalahble y natural. Es una empresa
que busca introducirse en aquellos sectores enedzna@limentacion tradicional,
sana y nutritiva es una prioridad, como son lasiedas, guarderias y centros de
salud. Como empresa pretende posicionarse envahatio de competitividad en el
mercado ecuatoriano y obtener la mayor rentabilidad el fin de poder remunerar a
sus empleados con justicia y entregar a sus saciaividendo satisfactorio por su
inversion. Es una empresa forjadora de trabajgoetende brindar al pais plazas de
trabajo y productos con un valor agregado, brindanmth imagen positiva y solidaria

ante la sociedad ecuatoriana.

3.2 VISION

La declaracion de la vision reune las aspiraciaedo que una organizacion
quiere llegar hacer en el futuro o como se ve eutato. Este enunciado esta
descrito en tiempo presente. La vision solo patinde mientras se tenga una
comprension clara de que lugar ocupa hoy la orgariin, y de ahi proponer las
metas que quiere lograr. Asi mismo debe servindgvacion a la organizacion
para seguir adelanté.

5], THOMPSON. [http://www.promonegocios.net/metetecnia/mision-concepto.htm].Concepto de
Mision.

6 carmen, SAN MARTIN A. [www.sisbib.unmsm.edu.péfdrtualdata/Tesis/Human/san%20martin_ac/
Cap4.PDF].Capitulo IV, Definicion de la Mision, Vision Objetios y Estrategias.
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COMCESA es una empresa creada para brindar productostideadgalidad. En 3
afios serd una empresa con estabilidad economicempeece a distribuir sus
productos a los grandes supermercados del paisnidacgue los mismos sean cada
vez mas conocidos. Dentro de 5 af@3MCESA estara en capacidad de competir
con pie firme y tendrd la capacidad suficiente palaborar nuevos productos,
tradicionales pero innovados con el fin de quecl@ntes prefieran nuestro producto
y sean fieles a él. Dentro de 10 afios la empresdrd un posicionamiento
importante en el pais y contara con la liquidexpegiencia suficiente para distribuir
en grandes cantidades nuestros productos, a sbusear exportar los mismos y
brindar mayores fuentes de trabajo y ayudar de fstaa a muchas familias

ecuatorianas.

OBJETIVOS

A los objetivos se los puede definir como:

El marco de referencia con base en el cual setanidndas las estrategias, planes,
programas y proyectos especificos de la organiaaci8irve para evaluar el
desempeiio general de la organizacion y medir elcava rezago que manifiesta
esta en relacion con los grandes propdsitos empa

Los objetivos que busca alcanzar COMCESA son psestes:

« Expandir el mercado en las demas ciudades del Bcua@én un futuro no

mayor a 5 afios expandirse internacionalmente.

« Recuperar la inversion inicial en un periodo déi@sa

EL PRISMA. [http://www.elprisma.com/apuntes/adisiracion_de_empresas/misionempresarial/].
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Afadir nuevos productos a la linea de elementos gae iniciara

comercializando.

Fomentar el desarrollo integral humano mediantedpacitacion constante
para ofrecer un producto de calidad y motivar slad®llo de los empleados

dentro de la empresa.

Incrementar el nivel de ventas en un porcentajersupa la inflacion cada afio

de servicio.

3.4 ESTRATEGIAS

Una estrategia dentro de la compafia conduce@kotidacién de los objetivos, las

estrategias planteadas para COMCESA son:

Establecer normas de calidad en la elaboracionpdeducto que permita

elaborar un producto confiable en base a un regzalditario.

Hacer conocer el producto a la poblacién quitefimagés de una fuerte
campafa publicitaria en centros comerciales, mieroados y eventos
culturales de la capital con la entrega de muesjuaspermitan saborear la

machica de sabores.

Determinar un precio comodo y justo que permitaaerdl mercado de una

manera competitiva y recuperar la inversion.
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« Realizar un seguimiento post-venta del producta parificar la satisfaccion
del consumidor e indagar cuales serian otros ptosunaturales de su

preferencia para su consumo.

« Contar con personal altamente capacitado que sargerec de realizar un

proceso de produccion responsable.

« Investigar acerca del consumo de cereales en p#iges latinoamericanos y
europeos; asi como también los tramites necegaai@srealizar la exportacion

de productos naturales.

« Realizar capacitaciones constantes sobre normasalitad y politicas de

seguridad en la compaiia.

3.5 ANALISIS FODA

La Matriz FODA: es una estructura conceptual paraamdlisis sistematico que

facilita la adecuacion de las amenazas y oportdeglaxternas con las fortalezas
y debilidades internas de una organizacion. Estisizres ideal para enfrentar los
factores internos y externos, con el objetivo deegar diferentes opciones de
estrategias. (F) Fortaleza; (O) Oportunidadesé&hilidades; (A) Amenazas.

El enfrentamiento entre las oportunidades de laroegcion se lo realizacon el

propésito de formular las estrategias mas conve&senmplica un proceso

reflexivo con un alto componente de juicio subjetipero fundamentado en una
informacion objetiva. Se pueden utilizar las flatas internas para aprovechar
las oportunidades externas y para atenuar las aaeeaternas. Igualmente una
organizacion podria desarrollar estrategias defessbrientadas a contrarrestar
debilidades y esquivar amenazas del ent&tno.

8 EL PRISMA. [http://www.elprisma.com/apuntes/adisiracion_de_empresas/analisisfoda/].
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El analisis FODA desarrollado para COMCESA esgliente:

FORTALEZAS

« Producto nuevo y original, innovado por la impletaeron de sabores.

Método de elaboracion sencillo y reducido.

Recurso Humano altamente capacitado.

« Recursos Tecnoldgicos necesarios

3.6 OPORTUNIDADES

« Producto econdmico y accesible a todos los estsaktiales.

« Innovacion y desarrollo de productos nacionales.

« Creacion de fuentes de empleo.

« Acceso a tasas de interés bajo a través de lodasépie ofrece el gobierno a

jovenes emprendedores.

3.7 DEBILIDADES

« Ser una empresa pequefa que empieza a comercialipaievo producto.
- Falta de recursos econémicos.
« Empresa poco conocida en el mercado.

« Poca experiencia para conformar una empresa.
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AMENAZAS

« Competencia de marcas posicionadas en el mercadtoeano.
« Inestabilidad economica.
« Existencia de productos sustitutos.

« Entorno macroeconomico impredecible e inestable.

3.8 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

Se conoce a la fortaleza de una empresa comorzafgee tiene la compaiia en el
mercado y en su estructura organizacional, quada Hiferente de la competencia y
le ayuda a combatir los factores internos negatjuebilidades) que obstaculizan el

desarrollo empresarial.

Para elaborar la Matriz de Factores Internos seidero una ponderacion del 1% al
100% y se otorgo calificaciones de 1 a 5 a lasalieris y debilidades que fueron
anteriormente identificadas, considerando que hapadiia tiene ventaja sobre los
conceptos que recibieron 5 puntos y debe mejorallag que mantienen 1 punto ya

gue la empresa tiene dificultad de enfrentar edthdidades.
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CUADRO N° 7
DESARROLLO MATRIZ DE FACTORES INTERNOS
Fortalezas y Debilidades Ponderacion |[Calificacion | Valoracion

Producto nueve v original, innovado por la implementacion de sabores. 25% 5 1.25
Meétodo de elaboracion sencillo v reducido. 15% 4 0,60
Recurso Humano altamente capacitado . 15% 4 0.60
Recurso Tecnologicos necesarios. 5% 2 0.10
Ser una empresa pequefia que empieza a comercializar un nuevo producto. 5% 2 0.10
Falta de recursos economicos. 15% 4 0,60
Empresa poco conocida en el mercado. 13% 4 0,60
Poca experiencia para conformar una empresa. 3% 2 0,10

TOTAL 100% 27 3,95

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Al realizar la matriz de factores internos se obtuwa calificacion de 3,95 lo que
significa que la compafiia contara con un entorternin favorable debido a que las

fortalezas superan las debilidades que tiene lmanis

MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

La matriz de factores externos busca convertiralagnazas en oportunidades, se
conoce a una amenaza con el enemigo que mantienempresa en su entorno
externo, esta se puede relacionar con la compatemael desconocimiento del

mercado.

Una oportunidad es la ventaja competitiva con |l@ guenta la empresa para
desarrollar su producto, comercializarlo y ponerla venta. También se la conoce

como la diferenciacidn que tiene la compaiiia frarieecompetencia.
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CUADRO N° 8
DESARROLLO MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

Oportunidades y Amenazas Ponderacion |[Calificacion | Valoracion

Producto econdmico v accesible a todos los estratos sociales. 20% 5 1,00
Innovacion v desarrollo de productos nacionales. 10% 4 0.40
Creacion de fuentes de empleo 10% 4 0.40
Acceso a tasas de interés bajo a través de los créditos que ofrece el gobierno 20% 2 0.40
Competencia de marcas posicionadas en el mercado ecuatoriano. 15% 2 0,30
Inestabilidad econdmica 5% 4 0,20
Existencia de productos sustitutos. 15% 4 0,60
Entorno macroecondmico impredecible e inestable. 5% 2 0,10

TOTAL 100% 27 3,40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Luego de realizar la matriz de factores externasbhséevo una calificacion de 3,40, lo
gue implica que las oportunidades son superiortéss aamenazas y la compafia

mantendrd un entorno externo favorable.

FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Michael Porter plantea una herramienta de cincorzése competitivas que
determinan la consecuencia de la rentabilidad golglazo de un mercado o un
segmento de esté. La idea es que la compafiaegtah&r sus objetivos y recursos

frente a estas cinco fuerzas que rigen la competéraustrial.

Las cinco fuerzas de Michael Potter para COMCESp@resenta a continuacion:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidoreEl segmento de mercado no es

atractivo dependiendo de si las barreras de ens@u#aciles o no de penetrar por

nuevos participantes dependiendo de sus nuevososcy capacidades.
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COMCESA no mantiene barreras de entrada signiWiasatidebido a que la
alimentacion es una prioridad para el ser humaloes productos consumibles son

requeridos por toda la poblacion.

Los organismos de control que permiten el funciaeato de la compafiia han
desarrollado procesos cibernéticos para otorgar #agorizaciones de

funcionamiento necesarias, ahorrando tiempo angsendedores, por su parte el
gobierno incentiva el microcrédito para la creaaenfuentes de empleo en el

pais.

. Rivalidad entre competidores: Siempre sera mas dificil para una empresa
competir en un mercado donde los competidores @stgnbien posicionados y
los costos fijos sean altos ya que se enfrentayacara de precios y campafnas

publicitarias agresivas.

COMCESA en la actualidad entra a un mercado bieicpmado y con una

estructura organizacional fuerte como es el casbleltle, sin embargo cuenta
con la innovacién de su producto lo que hard qgeese poco a poco en el
mercado y pueda posicionarse satisfactoriamentendaturo, empezando por la
poblacién desatendida como son las guarderiastyosahe salud donde no existe

mayor camparia publicitaria.

. Poder de negociacion de los proveedoresCuando los proveedores se
encuentren muy bien organizados gremialmente etader no sera atractivo,

porque podran imponer sus precios y condiciongamaifio del pedido. Es aun
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mas complicado cuando los insumos que proveenmslispensables y no existen

productos sustitutos.

4. Poder de negociacion de los compradoresin mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estén muy bien orgaies, su nivel de exigencia

sea alto, existan servicios o productos sustityean de bajo costo.

En la actualidad existe un gran poder de negociad®los clientes, sin embargo
“Machikita” es un producto que se ha desarrollad®% natural, por lo tanto su

costo es bajo y puede competir con los demas pragslgoe ofrece el mercado.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutosiMachikita” es un producto
elaborado naturalmente, 100% innovador el cual motene en la actualidad
productos sustitos, debido a que su forma de comswrexiste ni en el mercado

local, ni internacional.



4 ESTUDIO TECNICO

4.1 LOCALIZACION

El estudio de analisis y ubicacion del proyectonely importante para determinar el
éxito o fracaso de un negocio, ya que se consicl#exios estratégicos, técnicos,
econdémicos y sociales. Por lo tanto el objetivos nmaportante, es elegir la

ubicacion que conduzca a la maximizacion de laat@lidad de la empresa.

4.1.1 Macrolocalizacion

La macrolocalizacion consiste en encontrar la widcamas ventajosa para el
proyecto, determinando las caracteristicas fisicas indicadores

socioecondmicos mas relevantes.

Es necesario cubrir con los requerimientos de lpresa, en la zona donde
desarrollara sus actividades. En el andlisis dactdbn de la Empresa se tomo
en cuenta la mano de obra, el transporte, sernii@esos y principalmente los

canales de distribucion del producto.

Ecuador, es un pais mega diverso bendecido poricadauna y flora, se
encuentra al noroeste de Ameérica del Sur. Linliteogte con Colombia, al sur

y este con Perla y al oeste con el Océano Pacifiene una extension de
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256.370 km2 y una poblacién de mas de 14 millomekabitantes. Tiene 24

provincias, entre ellas Pichincha con su capitatdQu

Quito es la segunda ciudad mas poblada del pais;ga habitantes de todo el
Ecuador y del mundo, por su condicion de capitalresentro estratégico de
negocios. En la actualidad se ha convertido elugar consumista y con un

ritmo de vida acelerado, lo que la convierte encindad del nuevo milenio.

COMCESA estara ubicada en el centro de la ciuda@uito, para facilitar la
distribucion del producto y contar de manera agil la entrega de suministros

por parte de los proveedores.

4.1.2 Microlocalizacion

El analisis de microlocalizacion indica cual sesa rhejor alternativa de
instalacion de un proyecto dentro de la macrozéegida. Una vez que se ha
definido la zona donde se ubicara la empresa essago establecer el lugar

exacto para la ejecucion del proyecto, como seeptas continuacion:
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GRAFICO N° 14
UBICACION COMCESA
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Direccion: Avenida Universitaria y Esturgio Salgado EsquiRaner

y Segundo Piso).

Tamario: 100 nf.

Precio Arriendo: USD $800 mas IVA. Garantia USD $1.600.

Contiene: Un local comercial, una bodega y dos parqueaderos.

Zona: Comercial.
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Se ha elegido este sector para empezar con elinedgitido a que es una zona
comercial de facil acceso tanto para proveedore®quara distribuidores. Su
localizacion permitira que la compariia se haga ¢oascida en el mercado y
por sus clientes. En el primer piso se contaradet@nea de produccion para lo
que se dispone de 60 m2, en la parte superioraestas oficinas del area
financiera y administrativa. Todas las instalaercuentan con servicios
basicos y un sistema de alarma comunitaria, cuenta facilidades de

transporte publico, bafios privados y parqueadedispasicion de los clientes.

4.2 TAMANO DEL PROYECTO

La determinacion y analisis del tamafio del proygqmonmitira llevar a cabo los
costos involucrados para la puesta en marcha dmpeiesa. Las dimensiones de la

compafia deberan acoplarse a las instalacionestdesn la microlocalizacion.

El tamafo y la capacidad de este proyecto se daliaripalmente a la demanda del
mercado objetivo y a la dimension que se cuentaetdocal de la compafiia. La
disponibilidad de recursos, tanto humanos como déenmales no representan
limitantes para la capacidad y tamafos planteagbgjue existe la mano de obra

necesaria para poner en marcha el proyecto.

INSTALACIONES

Es importante establecer la ubicacion del proyegéogue ahi se concentrara la
esencia del negocio, la demanda de productos dicieenen la ciudad de Quito ha

permitido que la competencia se vuelva cada vezexigente, lo que conlleva que
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se busque un adecuado lugar para establecer laaédengonde se disefie la planta

industrial.

La compafiia contara con amplias instalaciones, eltoslempleados podran contar
con un lugar de trabajo seguro y confiable, curaption todas las normas de
seguridad, salidas de emergencia, bafos y parqusagara el personal y los

clientes. El disefio de las oficinas y la plantiustrial se muestra a continuacion:

GRAFICO N° 15
PRIMERA PLANTA
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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GRAFICO N° 16

SEGUNDA PLANTA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria de un proyecto tiene por objeto Wemaa doble funcion: primero

aportar la informacién que permita hacer una ecabmaeconomica del proyecto y
segundo establecer las bases técnicas sobre laeqaonstruira e instalar la planta
de produccién. En la segunda fase se especificaalguinaria, equipos y obras

civiles para obtener cotizaciones y presupuestospry esta base determinar la

magnitud de la inversion requerida.

Para el desarrollo de este plan de negocios esamgz@nalizar que tipo de muebles,

maquinaria y equipos son necesarios para el fuamanto de la planta industrial y

las oficinas administrativas.

ARCHIVO GEMNERAL
OFICINA,
FINAMNCIERA
HALL BANOS
OFICINA, SALA DE
ADMINISTRATIVA REUMIONES
_________________
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4.3.1 Descripcion del Proceso de Produccion

Para realiza “Machikita” es necesario seguir loguigintes pasos de

elaboracion:

1. Limpieza de la materia prima a_emplearse (machica)Este proceso se

lleva a cabo, utilizando un cedazo de redes muwasfie tal manera que las
impurezas vayan quedando atrapadas en las redies machica quede

completamente limpia para el siguiente paso.

2. Adicién de esencias y azucail.uego de haber escogido la machica limpia,

se continla con la suma de esencias, esto impitdioar la machica con
la cantidad suficiente de esencia y azucar, asedorque sea apta para el

consumo humano.

Aqui se seleccionan las diferentes sabores de iasematurales, los cuales

pueden ser:

» Guanabana.
 Mora.
» Vainilla.

* Fresa.

Tenemos la posibilidad de escoger extractos o esermpero, se ha decidido
utilizar esencias observando su composicion ya [pseen una menor

cantidad de toxinas. Por otro lado los extractmsdemasiado amargos, al
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agregarlos en mayor cantidad pueden causar dafEloeganismo, ademas

de no dar un buen resultado del producto.

Para terminar con la realizacién del segundo pgasqe se hace es mezclar
bien los tres actores machica, azlcar y esen@as| thanera que sabor sea

homogeneizado en todo el producto.

3. Secado Al ser mezclado la méachica con las esencias, ghédeedo, por
consiguiente tenemos que hacer un secado. El®sesearkaliza utilizando

los siguientes parametros:

« Para 250 gr. de machica es necesario una tem@Eedus00 °C por un

tiempo de 20 minutos.

4. Molienda del producto: Después de haber secado el producto, es necesario
gue pase por un proceso de molienda para volver apariencia natural.
Este procedimiento se lo hace un molino caserodasinial (debido a la
cantidad muy pequefia que tenemos el producto. aEmdlienda mas
aseguramos de que el producto salga con su apariergal, lo molemos

hasta que el grosor sea el mas minimo existente.

5. Eliminacién de granulaciones Una vez molido el producto se puede notar

gue el molino no logré quitar todas las particigagesas, mismas que no

pueden ir en el producto terminado. Para llegasta fin, hacemos el
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mismo procedimiento en el paso uno, utilizandoezlazo de redes muy

finas, estas particulas gruesas quedaran eliminadas

6. Empaquetado_del producto Luego de seleccionar el producto que se

venderd, se lo procede a empacar, para este ppagebt decidido empacar
fundas de aluminio de 50, 200 y 250 gramos, lagesyaosteriormente se
colocaran en cajas o0 envases plasticos decorajivedlamen la atencion
del cliente y conserven el producto por mas tiempbempaquetado debe
realizarse inmediatamente después de que terminalif@nacion de

granulaciones, con el fin de que sabor se conseivemducto.

El siguiente diagrama se lo realiza para indicaréén de los procesos que se

realizan para tener el producto listo:
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GRAFICO N° 17

Limpieza & Materia Prima (Paso 1)

Agregatde esencia y azlcar (P. 2)

Secado (@
Molienda del pr@

Eliminaciéon de Granulaciones

Almacenamiento del
roducto terminado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

4.3.2 Diagrama de Gantt

Una vez conocido el proceso por el cual pasa elymto para ser terminado,

hacemos un diagrama, que indique el tiempo de durae cada actividad.
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Paso 1 11:00 a.m. (30 minutos)

Paso 2 11:30 a.m. (1 hora y 30 minutos)

Paso 3 1:00 p.m. (1 hora 15 minutos)

Paso 4 2:15 p.m. (45 minutos)

Paso 5 3:00 p.m. (30 minutos)

Paso 6 3:30 p.m. (30 minutos)
Paso 7 4:00 p.m. (30 minutos)
Producto Terminado 4:30 p.m.

En el diagrama observamos que hemos tenido un dielagrabajo de 5 horas
con treinta minutos, las horas diarias de trabajoivalen a ocho horas,
estamos dentro del parametro de horas de traliajoese tiempo el producto

esta listo para salir a la venta.

4.3.3Muebles, Enseres y Equipos Requeridos

Los muebles, enseres y equipos de la compafhiansiispénsables para el

desarrollo normal de sus actividades. En esteegptoyse necesitaran los

siguientes bienes:
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4.3.3.1Equipos Requeridos

MEZCLADORA INDUSTRIAL (CAPACIDAD 15 KG)

IMAGEN N° 9

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Para realizar la Machikita es necesario mezclanikl, la esencia y la
machica por lo que se ha decidido comprar dos meéads industriales
con capacidades de 30 kilogramos que ayuden aaagdl proceso

productivo. El costo de cada una de ellas es diRE®.
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MOLINO INDUSTRIAL

IMAGEN N° 10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Para ofrecer un producto de mejor calidad, se adfjuios molinos
industriales que ayude a realizar un polvo mas dil@ machica, lo que
hara mas facil la mezcla con la esencia y el azlicarcapacidad de cada

equipo sera de 15 kg y su costo es de US$350.

OLLA QUIRURGICA

IMAGEN N° 11

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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Las Ollas de acero quirtrgico constituyen una fomoatradicional de
preparar alimentos, puesto que su material no ®esieo y no traslada
material téxico durante la coccion. El materiahasy resistente lo cual
asegura la rentabilidad de la inversion. Para edadollo de este
proyecto se compraran dos ollas de 20 kg cadavataaala por US$400.
Seran utilizadas para calentar las esencias nesuyatealizar la miel al

inicio del proceso productivo.

HORNO INDUSTRIAL A GAS

IMAGEN N° 12

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

El horno industrial a gas ayudara a reducir losososn energia eléctrica.
Es de acero inoxidable y ayuda a secar la mackmcbeminutos, tiene
capacidad de 10 bandejas (50 x100cm). Su cosle &% 4500 y para

el desarrollo de este proyecto se comprara uno.
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EMPACADORA AL VACIO

IMAGEN N° 13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Las maquinas para empacar al vacio son especiatascpmida fresca,
mariscos, frutas, vegetales y todo alimento querguyberdurar su sabor
por un largo periodo de tiempo. Para el desarrddoeste proyecto
realizaremos la adquisicion de una maquina de #&ste que tenga
memoria programable para sellar tres especificasiae sobres con
capacidad de 50, 200 y 250 gramos. Este procesgusa que el
producto a realizarse prolongue su tiempo de diigtaliy lo proteja del

deterioro. Su costo sera de US$1200.
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COCINA INDUSTRIAL

IMAGEN N° 14

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

La cocina industrial estd hecha de acero inoxiddidee cuatro
guemadores a gas con valvulas de seguridad. I&andtipara realizar la

esencia y la miel de azucar. Su costo es de US$150

BANDEJAS QUIRURGICAS (40 X 80cm)

IMAGEN N° 15

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Las bandejas industriales trasladaran las maséasathica al horno.
Seran de acero inoxidable para que aseguren tiadadiel sabor y tengan
mayor perdurabilidad. Se adquiriran 40 bandejds cena por un precio

de US$40.
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BALANZA INDUSTRIAL

IMAGEN N° 16

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

La balanza Industrial servira para el peso dedasidades exactas de los

ingredientes que deberan emplearse en el proceslnigiivo. Su costo

actual es de US$ 80,00.

Un resumen de los costos de maquinaria y equipograttuccion es

como sigue a continuacion:

CUADRO N° 9
COSTOS MAQUINARIA'Y EQUIPO
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total

Mezcladora Industrial 2 1,200 2,400
Molino Industrial 2 350 700
Olla Quiurgica 2 400 800
Horno Industrial 1 4,500 4,500
Empacadora al Vacio 1 1,200 1,200
Cocina Industrial 1 1,500 1,500
Bandejas Quirurgicas (40x80cm) 40 80 3,200
Balanza Industrial 1 80 80

Total 14,380

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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4.3.3.2Muebles y Enseres

Los muebles y enseres necesarios para la ejecdel@royecto serviran
para el normal desempefio de actividades de loseeangd de la

compafia. COMCESA utilizara los siguientes mueplesseres:

CUADRO N° 10
MUEBLES Y ENSERES

Descripcion Cantidad Precio Unitario Total

Escritorio Ejecutivo 4 220 880
Escritorio Simple 4 150 600
Sillas Giratorias 4 80 320
Sillas simples 8 50 400
Sala Ejecutiva 1 1,200 1,200
Mesa Ejecutiva (6 lugares) 1 1,400 1,400
Mostrador 4 180 720
Mesa Decorativa 3 50 150
Mesa Quirurgica (1,20 x 80 cm) 4 200 800
Anaquel 2 50 100
Librero 4 60 240
Archivador 2 90 180

Total 6,990

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

4.3.4 Definicion del Organigrama

Un organigrama es un grafico de la estructura fobmeauna organizacion,
sefala los diferentes cargos, departamentos, jgeaggrelaciones de apoyo y

dependencia que existe entre effbs.

19 DICCIONARIO VIRTUAL. [www.oadl.dip-caceres.org/@LUCES/es/Contenidos/Vocabulario.htm].
Organigrama.
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GRAFICO N° 18

GERENTE
GENERAL
1
JEFE DE CONTADOR SECRETARIA VENDEDORES
PRODUCCION
ASISTENTES DE MENSAJERO
PRODUCCION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

COMCESA Cia. Ltda. Funcionara con un Gerente Génelacual sera el

encargado de dirigir las actividades de la compaéiaerciales, financieras y
administrativas. Un Jefe de produccion que terchégo el proceso de
elaboracion del producto, bajo su mando se engandrasistentes los cuales

colaboraran en el proceso productivo.

En la parte administrativa financiera habra un @dot General que llevara las
obligaciones tributarias y contables de la compariaistiran 4 vendedores
gue se encarguen de cada una de las zonas digb arsttropolitano de Quito y

estaran bajo la supervision del Gerente General.

Finalmente la compafia contara con la colaborad®&runa secretaria y un

mensajero para los pagos de la compafia y la atedei asuntos diarios.
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4.3.5Recursos Humanos Requeridos

Para la creacion y desarrollo de la compafiia essa€io contar con mano de
obra especializada que ayude a emprender el negapevisando y operando
procesos tanto productivos como administrativos jgdaborar un producto de

calidad. COMCESA va a contar con el siguiente n@fhumano:

* Gerente General Sera un profesional graduado en carreras

administrativas financieras con capacidades dealmd®, él cual estara a
cargo de toda la organizacion, vigilard sus ineseg la hard madurar

como compafiia.

» Jefe _de Produccion Estara a cargo del proceso productivo de la

compafia, velara por cumplir las normas de sanigadeguridad
industrial. Sera un profesional graduado en casrde productividad y

calidad de procesos.

» Contador Generat Llevara las finanzas de la organizacion, asi cemo

control de las actividades contables que debareveos el giro del

negocio. Realizara los pagos de némina y provesdor

» Vendedores Seran los responsables de comercializar el procalgbor
mayor y menor. Deberan tener experiencia en vgnsgsencargaran de
los 4 sectores de la ciudad: Norte, Sur, Centro afleg. Estaran

supervisados por el Gerente General.
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+ Asistentes de Produccion Seran estudiantes de las carreras de

productividad o procesos que se encarguen de galabon el proceso

productivo.

» Secretaria Aportard directamente a las necesidades de langere
controlara las funciones del mensajero y colaborapad asuntos

administrativos. Su formacion requerida sera bigchi

* Mensajero. Realizara los pagos y encomiendas del Gerenter@eré
Contador y cobros a ciertos clientes que no puedharir los vendedores.

Estara bajo supervision de la Secretaria.

4.4 ORGANIZACION JURIDICA Y ASPECTOS LEGALES

4.4.1 Marco Legal del Proyecto

Para la constitucion de una compaiiia limitada erildad de Quito es

necesario seguir los siguientes pasos:

Superintendencia de Compafias

1. Se debe escoger un nombre para la empresa, etendala razon social de
la compafia este debera ser aprobado por la Sgéaréeneral de la oficina
matriz de la Superintendencia de Compafias de Qudse denominaciones
sociales se rigen por los principios de “propieddiiconfunbilidad” o

“peculiaridad”.
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. Aperturar un cuenta de integracion de capital eadgeuer institucion del
sistema financiero. EIl capital debera suscribinéegramente y pagarse al
menos el 50% del valor nominal de cada participacidas aportaciones
pueden consistir en numerario (dinero) o espedisngés) muebles o

inmuebles, o incluso en dinero y especies a la vez.

. Elevar a escritura publica la constitucion de lgpeyga en cualquier notaria
de la ciudad de Quito. Presentar 3 copias dedast@as de constitucion
con un oficio firmado por un abogado en la Supendéncia de

Compaiiias.

. Una vez presentado el oficio en la superintendetiei@ompariias se debe
esperar 48 horas para que se emita la resoluciéredeion de la empresa y

proseguir con los tramites.

. Publicar en un periodico de alta circulacion enpals por un dia la
resolucion de creacion de la nueva compafiia enutiad de Quito. Se
recomienda comprar 3 ejemplares, uno para el regisercantil, otro para

la superintendencia de compafiias y finalmente an@|p empresa.

. En la notaria donde se realiz6 la escritura puldecaebe sentar razon de la

resolucion de la Superintendencia de Compafias.
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7. Una vez realizados los tramites en la Superintesidethe Compafias se

debe cancelar la patente municipal en cualquierrasimacion zonal de la

ciudad de Quito, para lo cual se debe presentar:

» Escritura de constitucion de la compafia.

* Resolucion de la superintendencia de compafiasgnal y copia.

» Copia de la cédula de ciudadania y papeleta deivotdel representante

legal.

8. Inscribir la escritura publica en el registro metda para ello se deben

presentar los siguientes requisitos:

» Tres escrituras con la respectiva resolucion d8ugerintendencia de

Compaiiias notariadas.

* Pago de la patente municipal.

» Copia de ciudadania y el certificado de votacidrcdmpareciente.

» Exoneracion del impuesto 1 por mil de activos.

» Publicacién en la prensa del extracto de la esarde constitucion.
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9. De igual formase debe inscribir los nombramientelsRepresentante legal
y del administrador de la compafiia en el registeocantil, para lo cual se

debe presentar:

* Acta de la Junta General en donde se nombra aleBamante legal y

Administrador y nombramientos originales de cada un

10.Luego de haber realizados los tramites correspotetieen el Municipio y
el Registro Mercantil, se debe presentar todos dosumentos en la

superintendencia de compaiiias, los cuales se eanme&ontinuacion:

» Escritura con la respectiva resoluciéon de la Suapmmdencia de

Compaiiias inscrita en el Registro mercantil.

» 1 Ejemplar del periddico donde se publicé el extrac

* Original o copias notariadas de los nombramientoscritos en el

Registro Mercantil.

» Copias de la cedula de ciudadania o pasaportepgiesentante legal.

» Copia del certificado de afiliacion a la respectiégmara de produccion.

* Formulario RUC lleno y firmado por el Representdregal.

» Copia simple del pago de agua, luz o teléfono.
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11.Cuando la Superintendencia de compafias ha veldficque todos los
documentos se encuentran correctos le entregauarioslos siguientes

documentos:

* Formulario del RUC.

» Cumplimiento de obligaciones y existencia legal.

« Datos Generales.

*« NOmina de Accionistas.

» Oficio al Banco (Para retirar los fondos de la t¢aeste integracién de

capital).

Para el desarrollo de este proyecto es necesati@daion de una empresa de
compafia limitada con permisos ambientales y s@stgppara que pueda
producir dentro de las normas ecuatorianas. Paga s estos permisos se

deben realizar los siguientes pasos:

Permiso de Funcionamiento de la direccién provinciade salud

Para la ejecucién normal de la compafiia es neoegandir a la Direccion
Provincial de Salud de Pichincha la cual otorgadd permiso de
funcionamiento. Para este permiso se deben pegsdas siguientes

documentos:
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» Patente Municipal.

* RUC.

e Copia de la Cédula de Identidad.

» Certificado de Salud del Representante legal y edgeersonal que tenga

contacto directo con los alimentos.

* Formulario de Solicitud.

* Formulario de Inspeccion.

Registro Sanitario

La subsecretaria del ministerio de salud publicteaesncargada de otorgar el
registro sanitario, el cual debe ser solicitado @ofabricante del producto o
por el representante legal de la compafia. Ektegsanitario tendra una

duracién de 10 afios contados a partir de |a feetexpediciorf’

Previo a la obtencion del registro sanitario urregsentante del Ministerio de
Salud Publica visita las instalaciones de la corigafionde evalla las
condiciones del proceso de produccion y elaboranfomme técnico con una
muestra del producto, evaluada en un laboratonied#edo por el Sistema

Ecuatoriano de Meteorologia, Normalizacion, Acradin y certificacion.

% DERECHO ECUADOR. (2010). [http://www.derechoegomcom/]. El registro sanitario.
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La compafia también debe presentar de forma adiciten siguiente

informacion:

» Permiso de Funcionamiento.

* Razon social de la compaiia.

* Nombre y marca del producto.

» Descripcion del tipo de producto.

» Lista de ingredientes utilizados en la formulaaii@h producto.

* RUC.

4.4.2 Estructura Juridica de la Compafia

Nombre

El nombre en esta especie de compafiias puede taoesisina razén social,

una denominacién objetiva o de fantasia.

Solicitud de aprobacién

La presentacion al Superintendente de Compafiassw @elegado de tres

copias certificadas de la escritura de constitud&fa compafiia.
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NUmeros minimo y maximo de socios.

La compafia se constituira con un socio, como ndrenton un maximo de
quince, y si durante su existencia juridica llegagxceder este nimero debera

transformarse en otra clase de compaiiia o diselvers

Capital minimo

El capital minimo con que ha de constituirse |la paiiia es de $400 doélares de
los Estados Unidos de Ameérica. El capital debastribirse integramente y
pagarse al menos en el 50% del valor nominal da gadlticipacion. Las

aportaciones pueden consistir en numerario (diner@en especies (bienes)

muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, eardiy especies a la vez.

En el Anexo 2 se encuentra formato para la esariti@ constitucion de una

compafia limitada actualizada al 2011.



5 ESTUDIO ECONOMICO

El estudio economico trata, de determinar cual lsecantidad de recursos econdmicos que
son necesarios para que el proyecto se realic#geas cuanto dinero se necesita para la
ejecucion de la empresa, también se pretende deterios valores, indices y resultados

que ayudaran a concluir si es factible la cread&rproyecto.

5.1 PRESUPUESTO DE VENTAS

Para realizar el estudio econdmico es necesargr $altantidad de dinero que sera
retribuida por cada uno de los productos que oféetze compafiia objeto de este
proyecto. COMCESA realizara machica de saboretremnpresentaciones de 50

gramos, 200 gramos y 250 gramos.

El presupuesto de ventas normalmente indica demadiacto la cantidad de ventas
estimada y el precio de venta unitario esperadb.estimar la cantidad de ventas
para cada producto, los volumenes de ventas somatrmente usados como punto de
partida. El ingreso esperado por las ventas paedéeterminado multiplicando el

volumen por los precios de venta esper&dos.

Para obtener el total de las ventas se tomarorefagtados de las encuestas, en el

cual el 69% del mercado objetivo, correspondienta @rovincia de Pichincha

2L LOS COSTOS. [http://www.loscostos.info/presveritasl).
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consume productos naturales, de lo cual se obtoviotal de 334.445 familias que

pueden adquirir el producto a realizarse en estgepto.

Con el fin de localizar un precio accesible al Hlolsecuatoriano se realizo la
consulta de cuanto pagarian por una presentaciofOdgramos las familias del

Canton Quito provincia de Pichincha de donde sewvabibs siguientes resultados:

* EL 53% de las familias pagaria de US$0.25 a US$0.50
» EI 33% pagaria de US$0.50 a US$0.75.

* Finalmente el 14% restante cancelara de US$0.75%1.100.

De los resultados arrojados se decidié que el pneei la unidad sera de US$0.50
por cada 50 gramos que se realice por productcerslvargo en la presentacion de
200 gramos y 250 gramos se reducira el costo en 0U3% y US$ 0.25

respectivamente, esto se realizara con el fin giesar al mercado y comercializar el

producto, los precios finales se detallan a coatiin:

 Precio presentacion 50 gramos: US$ 0.50
« Precio presentacion 200 gramos: US$ 1.85

« Precio presentacion 250 gramos: US$ 2.20

La capacidad de produccion se evalu6 de acuera® maquinarias que se adquiriran
para este proyecto de lo cual se obtuvo que semant# se elaboraran 3,000
unidades. En las encuestas se consulté las pregerds que serdn consumidas por

las familias quitefias, de lo cual se obtuvo logisigtes resultados:
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* La presentacion de 50 gramos obtuvo una aceptaeb87% de las familias
encuestadas, mientras que el 45% acepto un prodeac00 gramos y el 18%

restante consumird empacues de 250 gramos.

De los datos obtenidos y en base a la capacidguoratiiccion, semanalmente se
produciran 1,200 unidades de 50 gramos, 1200 uesda@ 200 gramos y 600

presentaciones de 250 gramos.

CUADRO N° 11
PRESUPUESTO DE VENTAS
[ PRESUPUESTODEVENTS = ]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

PRESUPUESTO DE COSTOS DE PRODUCCION

MACHIKITASOBRES 2012 2013 2014 2015 2016
PRECIO

Machikita (50 gramos) 0.50 0.53 0.56 0.60 0.63
Machikita (200 gramos) 1.85 1.96 2.08 2.20 2.34
Machikita (250 gramos) 2.20 2.33 2.47 2.62 2.78
CANTIDAD

Machikita (50 gramos) 62,400 66,144 70,113 74,319 78,779
Machikita (200 gramos) 62,400 66,144 70,113 74,319 78,779
Machikita (250 gramos) 31,200 33,072 35,056 37,160 39,389
Total Ventas Machikita 50 gramos 31,200.00 35,056.32 39,389.28 44,257.80 49,728.06
Total Ventas Machikita 200 gramos 115,440.00 | 129,708.38 | 145,740.34 | 163,753.85 | 183,993.82
Total Ventas Machikita 250 gramos 68,640.00 77,123.90 86,656.42 97,367.15 | 109,401.73

El presupuesto de Costos de produccion es un ekiirda todos los elementos
necesarios en el proceso productivo, se debe @asih mano de obra y la materia

prima que se empleara en el proyecto.

En este proyecto se considera como materia prinegtdila machica, esencia y el

azucar, los precios de cada uno de estos elemémtosn consultados en las
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distribuidoras mas grandes del pais, del cual posliceterminar los siguientes

costos:

e Libra Machica US$0.35
e Libra de AzUcar US$0.30

» Litro de Esencia Natural US$1.80

Los costos de mano de obra directa son los suglBeseficios sociales del Jefe de
produccion y sus 4 asistentes los cuales seranatatbs en base a su experiencia y
conocimiento del tema. Finalmente, los costosréntids de fabricacion fijos seran
los empaques y el combustible utilizado para lauimagia, que en este caso seran

tanques de gas.



CUADRO N° 12
PRESUPUESTO DE COSTOS DE PRODUCCION EN CANTIDADES

Cantidad a la semana 2012 2013 2014 2015 2016
COSTOS DIRECTOS
Materia Prima
Presentacion 50 Gramos

Méchica (libras) 75 3,900 4,134 4,382 4,645 4,924
Esencia (litros) 4 208 220 234 248 263
AzUcar (libras) 30 1,560 1,654 1,753 1,858 1,969
Presentacion 200 Gramos

Méachica (libras) 300 15,600 16,536 17,528 18,580 19,695
Esencia (litros) 16 832 882 935 991 1,050
Azucar (libras) 120 6,240 6,614 7,011 7,432 7,878
Presentacion 200 Gramos

Méchica (libras) 188 9,750 10,335 10,955 11,612 12,309
Esencia (litros) 10 520 551 584 619 656
AzUcar (libras) 75 3,900 4,134 4,382 4,645 4,924
MANO DE OBRADIRECTA

Asistentes de Produccion 4 4 4 5 5
Sueldo Gerente de Produccion 1 1 1 1 1
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (CIF)

Empaques 3,000 62,400 66,144 70,113 74,319 78,779
Combustible (1 tanque de gas semanal) 2.00 104.00 110.24 116.85 123.87 131.30

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

G8



CUADRO N° 13

PRESUPUESTO DE COSTOS DE PRODUCCION EN UNIDADES MONETARIAS

VALOR EN DOLARES AL ANO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Precio 2012 2013 2014 2015 2016
Unitario
COSTOS DIRECTOS
Materia Prima Directa (MPD)
Presentacién 50 Gramos
Machica (libras) 0.35 1,365.00 1,447 1,534 1,626 1,723
Esencia (litros) 1.80 374.40 396.86 420.68 445,92 472.67
AzUcar (litros) 0.30 468.00 496.08 525.84 557.40 590.84
Presentacién 200 Gramos
Machica (libras) 0.35 5,460.00 5,787.60 6,134.86 6,502.95 6,893.12
Esencia (litros) 1.80 1,497.60 1,587.46 1,682.70 1,783.67 1,890.69
AzUcar (litros) 0.30 1,872.00 1,984.32 2,103.38 2,229.58 2,363.36
Presentacion 250 Gramos
Méchica (libras) 0.35 3,412.50 3,617.25 3,834.29 4,064.34 4,308.20
Esencia (litros) 1.80 182.00 192.92 204.50 216.76 229.77
AzUcar (litros) 0.30 1,365.00 1,446.90 1,533.71 1,625.74 1,723.28
Total Materia Prima Directa 15,996.50 16,956.29 17,973.67 19,052.09 20,195.21
MANO DE OBRADIRECTA( MOD)
Sueldo Asistentes de Produccion 350 16,800.00 17,808.00 17,808.00 22,260.00 22,260.00
Sueldo Jefe de Produccion 1000 12,000.00 12,720.00 12,720.00 12,720.00 12,720.00
Aporte patronal IESS 12.15% 3,600.00 3,816.00 3,816.00 4,372.50 4,372.50
Fondos de Reserva 8,33% - 2,542.98 2,542.98 2,913.83 2,913.83
Total Mano de Obra Directa 32,400.00 36,886.98 36,886.98 42,266.33 42,266.33
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (CIF)
Energia Electrica 240.00 254.40 269.66 285.84 302.99
Agua 360.00 381.60 404.50 428.77 454.49
Empaques 0.45 28,080.00 29,764.80 31,550.69 33,443.73 35,450.35
Combustible maquinaria ( galones) 1.3 135.20 143.31 151.91 161.03 170.69
Depreciacion maquinaria 1,438.00 1,438.00 1,438.00 1,438.00 1,438.00
Total Costos Indirectos 30,253.20 31,982.11 33,814.76 35,757.36 37,816.53

98
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5.3 PRESUPUESTOS DE GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS

Los Gastos administrativos y de ventas son aqugliesintervienen indirectamente
en el proceso productivo y que sus estimacionesesalizadas en base a los sueldos
y salarios que tendran el Gerente General, Cordagd®endedores, Mensajeros y

Secretarias, asi como los servicios basicos, Gdst@onstitucion entre otros.

Dentro de los Gastos de Constitucion se consideitasosiguientes rubros:

CUADRO N° 14
GASTOS DE CONSTITUCION

Patente Municipal 3.00
Registro Sanitario 1,000.00
Codigo de Barras 49.00
Registro Mercantil 61.82
Tramites Notaria 30.00
Publicacion Periodico 80.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

Para determinar los gastos de administracion yavemhbién se realizé un estudio
acerca de los costos de publicidad y producciamroele este proyecto se realizaran
campafas publicitarias en base a degustacione®rgros comerciales, volantes,

tripticos y radio y prensa escrita. Un detalléodecostos se muestra a continuacion:
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CUADRO N° 15
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Volantes publicitarios Centros Comerciales 120.00
Banners Publicitarios 50.00
Radio y Prensa Escrita 180.00
Muestras del Producto 100.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Finalmente, la agrupacion de los gastos que sereeficon la administracion y venta

de Machikita se resumen en el cuadro siguiente:



CUADRO N° 16
PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS
- PRESUPUESTODEGASTOSADMINISTRATVOSYDEVENTAS |

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Concepto VALOR EN DOLARES AL ANO
Valor unitario / mensual 2012 2013 2014 2015 2016

Sueldo Gerente General 1.500,00 18.000,00 19.080,00 20.224,80 21.438,29 22.724,59
Sueldo Contador General 800,00 9.600,00 10.176,00 10.786,56 11.433,75 12.119,78
Sueldo Vendedores 1.600,00 19.200,00 20.352,00 21.573,12 22.867,51 24.239,56
Sueldo Secretaria 300,00 3.600,00 3.816,00 4.044,96 4.287,66 4.544,92
Sueldo Mensajero 300,00 3.600,00 3.816,00 4.044,96 4.287,66 4.544,92
Aporte Patronal IESS 12,15% 6.561,00 6.954,66 7.371,94 7.814,26 8.283,11
Fondos de Reserva - 4.768,09 5.054,18 5.357,43 5.678,87
Suministros de Oficina 40,00 480,00 508,80 539,33 571,69 605,99
Suministros de Laboratorio y Limpieza 30,00 360,00 381,60 404,50 428,77 454,49
Internet Banda Ancha 28,00 336,00 356,16 377,53 400,18 424,19
Servicios Bésicos 80,00 960,00 1.017,60 1.078,66 1.143,38 1.211,98
Movilizacién y Transporte 100,00 1.200,00 1.272,00 1.348,32 1.429,22 1.514,97
Publicidad y propaganda 450,00 5.400,00 5.724,00 6.067,44 6.431,49 6.817,38
Gastos de constitucion 1.223,82 1.223,82 - - - -

Depreciacion muebles y enseres 699,00 699,00 699,00 699,00 699,00

Deireciacic')n Eiuiio de comiutacic')n 1.343,10 1.343,10 1.343,10 - -

68
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INVERSION INICIAL

La mayoria de las inversiones de un proyecto seerttra en aquellas que se deben
realizar desde el inicio de la operacion, aunquiengsrtante considerar también las
que se deben realizarse durante la operacion dgegio, tanto por la necesidad de
remplazar activos como para enfrentar la ampliagidoyectada del nivel de

actividad.22.

Para el desarrollo de este proyecto se considerardlementos que se describen a

continuacion:

ACTIVOS FIJOS

El proyecto debe considerar la inversién en todssalctivos fijos necesarios para

poder funcionar adecuadamente. COMCESA para daradi® normal de sus

actividades empleara los siguientes bienes:

22 SAPAG. Costos e Inversionesp. 142.



91

CUADRO N° 17
DETALLE DEL COSTO DE ACTIVO FIJO

Descripcién Cantidad Rrecio Unitario Total

Escritorio Ejecutivo 4 220 880
Escritorio Simple 4 150 600
Sillas Giratorias 4 80 320
Sillas simples 8 50 400
Sala Ejecutiva 1 1,200 1,200
Mesa Ejecutiva (6 lugares) 1 1,400 1,400
Mostrador 4 180 720
Mesa Decorativa 3 50 150
Mesa Quirurgica (1,20 x 80 cm) 4 200 800
Anaquel 2 50 100
Librero 4 60 240
Archivador 2 90 180

Total Muebles y Enseres 6,990
Mezcladora Industrial 2 1,200 2,400
Molino Industrial 2 350 700
Olla Quiurgica 2 400 800
Horno Industrial 1 4,500 4,500
Empacadora al Vacio 1 1,200 1,200
Cocina Industrial 1 1,500 1,500
Bandejas Quirurgicas (40x80cm) 40 80 3,200
Balanza Industrial 1 80 80

Total Maquinaria y Equipo 14,380
Teléfono 8 40 320
Computadores 5 600| 3,000
Impresora Matricial 1 400 400
Impresora Multifuncién 1 350 350

Total Equipo Computacion 4,070

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

DEPRECIACION DEL ACTIVO FIJO

La depreciacion de los activos fijos se refierdetkrioro que mantiene cada uno de
sus componentes a lo largo del tiempo debido asswunormal desgaste. El detalle

se presenta a continuacion:



CUADRO N° 18

DEPRECIACION DE ACTIVO FIJO

Descripcion Cantidad Rrecio Unitario Total 2012 2013 20 14 2015 2016
Escritorio Ejecutivo 4 220.00 880.00 88.00 88.00 88.00 88.00 88.00
Escritorio Simple 4 150.00 600.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00
Sillas Giratorias 4 80.00 320.00 32.00 32.00 32.00 32.00 32.00
Sillas simples 8 50.00 400.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00
Sala Ejecutiva 1 1,200.00 1,200.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Mesa Ejecutiva (6 lugares) 1 1,400.00 1,400.00 140.00 140.00 140.00 140.00 140.00
Mostrador 4 180.00 720.00 72.00 72.00 72.00 72.00 72.00
Mesa Decorativa 3 50.00 150.00 15.00 15.00 15.00 15.00 15.00
Mesa Quirurgica (1,20 x 80 cn 4 200.00 800.00 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00
Anaquel 2 50.00 100.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00
Librero 4 60.00 240.00 24.00 24.00 24.00 24.00 24.00
Archivador 2 90.00 180.00 18.00 18.00 18.00 18.00 18.00

Total Muebles y Enseres 6,990.00 699.00 699.00 699.00 699.00 699.00

Mezcladora Industrial 2 1,200.00 2,400.00 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
Molino Industrial 2 350.00 700.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00
Olla Quiurgica 2 400.00 800.00 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00
Horno Industrial 1 4,500.00 4,500.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00
Empacadora al Vacio 1 1,200.00 1,200.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Cocina Industrial 1 1,500.00 1,500.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
Bandejas Quirurgicas (40x80c 40 80.00 3,200.00 320.00 320.00 320.00 320.00 320.00
Balanza Industrial 1 80.00 80.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00
Total Maquinaria y Equipo 14,380.00 | 1,438.00 | 1,438.00 | 1,438.00| 1,438.00 | 1,438.00

Teléfono 8 40.00 320.00 105.60 105.60 105.60 - -
Computadores 5 600.00 3,000.00 990.00 990.00 990.00 - -
Impresora Matricial 1 400.00 400.00 132.00 132.00 132.00 - -
Impresora Multifuncién 1 350.00 350.00 115.50 115.50 115.50 - -
Total Equipo Computacion 4,070.00 | 1,343.10 | 1,343.10| 1,343.10 - -

Total Depreciacion 3,480.10 [ 3,480.10 | 3,480.10 | 2,137.00 | 2,137.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

c6
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CAPITAL DE TRABAJO

Una inversion fundamental para el éxito o fracasaud negocio es la que se debe
hacer en capital de trabajo, para este proyectoossidera capital de trabajo los
gastos efectivos de un mes de funcionamiento coomo Sueldos y Beneficios
Sociales, Arriendo de las oficinas, Servicios h@sicMateria Prima, Internet,

Suministros.

CUADRO N° 19
DETALLE DEL CAPITAL DE TRABAJO

Materia Prima Directa 1.333,04
Mano de Obra directa 2.700,00
Costo Indirectos 2.401,27
Sueldo Gerente General 1.500,00
Sueldo Contador General 800,00
Sueldo Vendedores 1.600,00
Sueldo Secretaria 300,00
Sueldo Mensajero 300,00
Suministros de Oficina 40,00
Suministros de Laboratorio y Limpieza 30,00
Internet Banda Ancha 28,00
Servicios Basicos 80,00
Movilizacién y Transporte 100,00
Publicidad y propaganda 450,00
(-) Cuentas por pagar (1.333,04)
(-) IESS x Pagar (546,75)
(+) Cuentas por cobrar 7.176,00
Gastos de Constitucion 1.223,82

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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GASTOS DE CONSTITUCION

Son los costos necesarios para la creacion y foagi@nto de la empresa, como son
la inscripcion en el registro mercantil, el permisfuncionamiento y los costos de
la notaria, los mismos que no se amortizaran ytitaiman un gasto para la empresa

el primer afio de funcionamiento.
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

El financiamiento de la inversion se realizara ebaporte de cinco socios, sera una

compaiiia netamente familiar y el aporte sera de&JB# por cada uno de ellos.

CUADRO N° 20

‘Inversién Inicial 43.622,34 \
‘Socios 5 \

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

El Estado de Pérdidas y Ganancias determinan ¢pesaos, los gastos, las ganancias
o las pérdidas correspondientes a un periodo detadm El siguiente documento
contable presenta la situacion financiera de laresgpen cada afio, tomando como
parametro los ingresos y gastos efectuados quenmiopan la utilidad/ pérdida neta

de la empresa.



CUADRO N° 21

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

INGRESOS

Ventas 215,280.00 241,888.61 271,786.04 305,378.79 343,123.61
(-) Costo de Ventas (78,649.70) (85,825.38) (88,675.41) (97,075.79)]  (100,278.07)
Utilidad Bruta en Ventas 136,630.30 156,063.22 183,110.63 208,303.01 242,845.54
GASTOS

Sueldo Gerente General 18,000.00 19,080.00 20,224.80 21,438.29 22,724.59
Sueldo Contador General 9,600.00 10,176.00 10,786.56 11,433.75 12,119.78
Sueldo Vendedores 19,200.00 20,352.00 21,573.12 22,867.51 24,239.56
Sueldo Secretaria 3,600.00 3,816.00 4,044.96 4,287.66 4,544.92
Sueldo Mensajero 3,600.00 3,816.00 4,044.96 4,287.66 4,544.92
Aporte Patronal IESS 6,561.00 6,954.66 7,371.94 7,814.26 8,283.11
Fondos de Reserva - 4,768.09 5,054.18 5,357.43 5,678.87
Suministros de Oficina 480.00 508.80 539.33 571.69 605.99
Suministros de Laboratorio y Limpieza 360.00 381.60 404.50 428.77 454.49
Internet Banda Ancha 336.00 356.16 377.53 400.18 424.19
Servicios Basicos 960.00 1,017.60 1,078.66 1,143.38 1,211.98
Movilizacién y Transporte 1,200.00 1,272.00 1,348.32 1,429.22 1,514.97
Publicidad y propaganda 5,400.00 5,724.00 6,067.44 6,431.49 6,817.38
Gastos de constitucion 1,223.82 - - - -
Depreciacion muebles y enseres 699.00 699.00 699.00 699.00 699.00
Depreciacion Equipo de computacion 1,343.10 1,343.10 1,343.10 - -
Total Gastos 72,562.92 80,265.01 84,958.39 88,590.26 93,863.74
Utilidad/ Pérdida antes de Impuestos 64,067.38 75,798.21 98,152.24 119,712.74 148,981.80
15% Participacion trabajadores 9,610.11 11,369.73 14,722.84 17,956.91 22,347.27
25% Impuesto a la Renta 13,614.32 16,107.12 20,857.35 25,438.96 31,658.63

G6

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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5.1 BALANCE GENERAL PROYECTADO

El Balance General esta compuesto de tres partds/oAPasivo y Patrimonio. Es
el estado basico demostrativo de la situacion @ieaa de la empresa a una fecha
determinada. Este balance detalla las cuentaactieb corriente, activo fijo y otros
activos de la empresa, ademas las cuentas delopgsiglel patrimonio. Su
proyeccion nos ayuda a determinar la situacionadempresa en un futuro para la

toma de decisiones.

Los valores mas representativos del Balance Geserabncentran en los saldos de
efectivo, los cuales se deben al bajo costo queiemenla produccidon de la machica
de sabores, él cual es un producto netamente hadlirarimer afio se tratara de
capitalizar en la misma compafia para su crecimjeatpartir del afio 2013 se
buscara realizar inversiones en el sector finaociwl pais para generar mayores

ingresos a la compaifiia.

El activo fijjo también es un rubro bastante impueaen el cual se concentra la
produccion de la compaiia, la maquinaria que saiddgcon la inversion inicial se
la irA cambiando y actualizando segun su deteride. igual forma la obligacion
mas grande para la compairiia se concentra en loe#gs, los cuales se cancelaran

de forma puntual para el normal funcionamiento @MCTESA.

El capital de COMCESA estara conformado por apattesapital realizado por cada

uno de los accionistas. El Balance General setnauggontinuacion:



CUADRO N° 22

BALANCE GENERAL PROYECTADO

Activos Corrientes
Caja - Bancos 7.963,26 80.433,61 135.713,33 208.991,80 294.268,32 400.867,42
Cuentas por Cobrar 7.176,00 8.062,95 9.059,53 10.179,29 11.437,45
Total Activo Corriente 87.609,61 143.776,28 218.051,33 304.447,61 412.304,88
Propiedad Planta y Equipo
Magquinaria y Equipo 16.215,00 14.380,00 14.380,00 14.380,00 14.380,00 14.380,00
(-) Depreciacién magquinaria y equipo (1.438,00)  (2.876,00)  (4.314,00  (5.752,000  (7.190,00)
Muebles y Enseres 100,00 6.990,00 6.990,00 6.990,00 6.990,00 6.990,00
(-) Depreciacion Muebles y Enseres (699,000  (1.398,000 = (2.097,000  (2.796,00)  (3.495,00)
Equipo de Computacién 1.800,00 4.070,00 4.070,00 4.070,00 4.070,00 4.070,00
(-) Depreciaciéon Equipos de Computacion (1.343,10) (2.686,20) (4.029,30) (4.029,30) (4.029,30)
Total Propiedad Planta y Equipo 27.548,26 21.959,90 18.479,80 14.999,70 12.862,70 10.725,70
Pasivos Corrientes
Cuentas por Pagar (1.333,04) (1.413,02) (1.497,81) (1.587,67) (1.682,93)
IESS x Pagar (546,75) (579,56) (614,33) (651,19) (690,26)
Participacion Trabajadores 15% (9.610,11) (11.369,73) (14.722,84) (17.956,91) (22.347,27)
Impuesto a la Renta por pagar 25% 13.614,32 16.107,12 20.857,35 25.438,96 31.658,63
Capital Social 27.548,26 (43.622,34) (43.622,34) (43.622,34) (43.622,34) (43.622,34)
Utilidad/ Perdida Acumulada (40.842,95) (89.164,31)] (151.736,37)| (228.053,25)
Utilidad del Ejercicio 40.842,95 48.321,36 62.572,06 76.316,87 94.975,90

Diferencia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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El Estado de Resultados de COMCESA muestra utiislatbnsiderables desde el
primer afio de funcionamiento, en el 2012 este \adoiende a US$40,843 lo cual
implica que en el afo siguiente se realizara regiwees en la misma compaiiia por
decision de los socios y a partir del 2015 se dengi la distribucion de los

dividendos. Es importante mencionar.

que el estado de resultados, muestra un resumdosdeostos del proyecto, los
cuales se encuentran reflejados en el costo deigeioh por un valor de US$78,650,
los gastos de administracion y ventas se geneindirectamente del proceso de
produccion. Los impuestos resultantes de lagdatiis producidas por la compaiiia

seran cancelados oportunamente.

PRESUPUESTO DE EFECTIVO PROYECTADO

El presupuesto de efectivo proyectado es el rekulie los movimientos reales de

dinero, con el proposito de determinar las necdeslale efectivo o identificar los

excedentes del mismo. Con este instrumento firam@e puede optimizar el uso

del efectivo para controlar el efectivo de la ersprg optimizarlo.

El presupuesto de COMCESA se muestra a continuacion



CUADRO N° 23

PRESUPUESTO DE EFECTIVO PROYECTADO

ANO 2012 2013 2014 2015 2016

Saldo Inicial de Caja 18,182.34 80,433.61 135,713.33 208,991.80 294,268.32
Ventas 208,104.00 241,001.65 270,789.46 304,259.04 341,865.45
Total Ventas 208,104.00 241,001.65 270,789.46 304,259.04 341,865.45
Gastos

Costos de Produccion 75,878.66 84,307.40 87,152.63 95,547.92 98,744.81
Sueldo Gerente General 18,000.00 19,080.00 20,224.80 21,438.29 22,724.59
Sueldo Contador General 9,600.00 10,176.00 10,786.56 11,433.75 12,119.78
Sueldo Vendedores 19,200.00 20,352.00 21,573.12 22,867.51 24,239.56
Sueldo Secretaria 3,600.00 3,816.00 4,044.96 4,287.66 4,544.92
Sueldo Mensajero 3,600.00 3,816.00 4,044.96 4,287.66 4,544.92
Aporte Patronal IESS 6,014.25 6,921.86 7,337.17 7,777.40 8,244.04
Fondos de Reserva - 4,768.09 5,054.18 5,357.43 5,678.87
Suministros de Oficina 480.00 508.80 539.33 571.69 605.99
Suministros de Laboratorio y Limpieza 360.00 381.60 404.50 428.77 454.49
Internet Banda Ancha 336.00 356.16 377.53 400.18 424.19
Servicios Basicos 960.00 1,017.60 1,078.66 1,143.38 1,211.98
Movilizacién y Transporte 1,200.00 1,272.00 1,348.32 1,429.22 1,514.97
Publicidad y propaganda 5,400.00 5,724.00 6,067.44 6,431.49 6,817.38
Gastos de constitucion 1,223.82 - - - -
15% Participacion trabajadores - 9,610.11 11,369.73 14,722.84 17,956.91
25% Impuesto a la Renta - 13,614.32 16,107.12 20,857.35 25,438.96
Total Gastos 145,852.73 185,721.93 197,510.99 218,982.51 235,266.35
Saldo Final de Caja -Saldo Inicial Caja (62,251.27) (55,279.72) (73,278.47) (85,276.53) (106,599.10)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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En el primer afio se puede observar que el saldbdmcaja sera de US$80,433 con
el cual se invertira en publicidad y en capitatrdéajo para los siguientes afos de la
empresa, a partir del tercer afio se buscara inestel sistema financiero nacional
para mejorar los ingresos de la compafia. Enial@afo se observa un aumento
en el saldo final de caja de mas del 200%, lo aliahta a la ejecucion del presente

proyecto.

PUNTO DE EQUILIBRIO

El andlisis del punto de equilibrio estudia la c&a que existe entre los costos fijos
y variables, volumen de ventas y utilidad operaaliode tal manera que punto de
equilibrio se entiende como aquel nivel de produtgi ventas en que una empresa
alcanza a cubrir todos sus costos y gastos comgresos obtenidos sin incurrir en
pérdidas ni ganancias, es decir que sus ingresosgeales a la sumatoria de los

costos y gastos incurridé.

Para el calculo del Punto de Equilibrio en ventasha considerado la siguiente

formula:

Y=CF/(1-A)

#p., VELEZ. (2008). [http://www.fing.edu.uyPunto de Equilibrio.
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En donde:

Y: Ventas en el punto de equilibrio
CF: Costos Fijos

A: Fraccion que representa la relacion entre el casiable y el precio de venta.

Para determinar el punto de equilibrio se tomé eenta las ventas por las 3
presentaciones de machikita: 50 gramos, 200 grgn2é6€ gramos individualmente,
con el fin de calcular el costo variable por prddug asignar los costos fijos de
produccion en funcion de la proporcion de ventasati& uno de ellos. El céalculo

para COMCESA se muestra a continuacion:



CUADRO N° 24
CALCULO DE COSTOS VARIABLES

| PUNTO DE EQUILIBRIO |

COSTOS VARIABLES MPD 2,207.40 2,339.84 2,480.23 2,629.05 2,786.79
COSTOS VARIABLES MOD + CIF 62,653.20 68,869.09 70,701.74 78,023.70 80,082.86
ASIGNACION MOD + CIF 40% 25,061.28 27,547.64 28,280.70 31,209.48 32,033.14
TOTAL COSTOS VARIABLES 27,268.68 29,887.48 30,760.93 33,838.53 34,819.94
UNIDADES PRODUCIDAS 62,400 66,144 70,113 74,319 78,779

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS VARIABLES MPD 8,829.60 9,359.38 9,920.94 10,516.19 11,147.17
COSTOS VARIABLES MOD + CIF 62,653.20 68,869.09 70,701.74 78,023.70 80,082.86
ASIGNACION MOD + CIF 40% 25,061.28 27,547.64 28,280.70 31,209.48 32,033.14
TOTAL COSTOS VARIABLES 33,890.88 36,907.01 38,201.64 41,725.67 43,180.31
UNIDADES PRODUCIDAS 62,400 66,144 70,113 74,319 78,779

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS VARIABLES MPD 4,959.50 5,257.07 5,572.49 5,906.84 6,261.25
COSTOS VARIABLES MOD + CIF 62,653.20 68,869.09 70,701.74 78,023.70 80,082.86
ASIGNACION MOD + CIF 40% 25,061.28 27,547.64 28,280.70 31,209.48 32,033.14
TOTAL COSTOS VARIABLES 30,020.78 32,804.71 33,853.19 37,116.32 38,294.40
UNIDADES PRODUCIDAS 31,200 33,072 35,056 37,160 39,389
COSTOS FIJOS TOTALES 72,562.92 80,265.01 84,958.39 88,590.26 93,863.74

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

[40))



CUADRO N° 25
ASIGNACION DE COSTOS FIJOS
[PUNTODEEQUILIBRIOENVENTAS [ 2012 [ 2013 [ 2014 [ 2015 [ 2016 |

Presentacién 50 gramos
Costo Variable Unitario 0.44 0.45 0.44 0.46 0.44
Precio de Venta 0.50 0.53 0.56 0.60 0.63
Proporcion de la Mezcla 40% 40% 40% 40% 40%
Presentacién 200 gramos
Costo Variable 0.54 0.56 0.54 0.56 0.55
Precio de Venta 1.85 1.96 2.08 2.20 2.34
Proporcion de la Mezcla 40% 40% 40% 40% 40%
Presentacion 250 gramos
Costo Variable 0.96 0.99 0.97 1.00 0.97
Precio de Venta 2.20 2.33 2.47 2.62 2.78
Proporcion de la Mezcla 20% 20% 20% 20% 20%
Costo Fijo Total 72,562.92 80,265.01 84,958.39 88,590.26 93,863.74
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
CUADRO N° 26
CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
Precio de Venta Ponderado 1.38 1.46 1.55 1.64 1.74
Costo Variable Ponderado 0.58 0.60 0.59 0.61 0.59
Relacién costo variable/ precio 0.42 0.41 0.38 0.37 0.34

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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En el aflo 2012 el punto de equilibro empieza cowalar de US$125,877 el cual
indica el nivel de ingresos que debera mantener CE®A para cubrir sus costos y
gastos, en el afio 2016 el saldo incrementa a US838 1o cual implica que la
compafia deberd aumentar el nivel de sus ventsgda es respaldado en el Estado

de Resultados proyectado.

Al tener diferentes presentaciones se consideréoritapie calcular los costos
variables de cada uno de ellos y asignar los cdgbaesdel proceso productivo, con
esta forma de calculo se determiné las unidades eanto de equilibrio como se

muestra en el siguiente cuadro:



CUADRO N° 27

UNIDADES EN EL PUNTO DE EQUILIBRIO

Presentacion 50 Gramos 29,025.17 32,106.00 33,983.35 35,436.11 37,545.50
Presentacion 200 Gramos 29,025.17 32,106.00 33,983.35 35,436.11 37,545.50
Presentacion 250 Gramos 14,512.58 16,053.00 16,991.68 17,718.05 18,772.75
Total costos fijos 72,562.92 80,265.01 84,958.39 88,590.26 93,863.74
Unidades en el PE presentacién 50 gramos 460,703 410,850 276,143 252,762 198,401
Unidades en el PE presentacién 200 gramos 22,210 22,883 22,156 21,582 21,005
Unidades en el PE presentacién 250 gramos 11,725 11,979 11,281 10,928 10,399

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

G0T



6 ESTUDIO FINANCIERO

6.1 FLUJO DE CAJA

Un flujo de caja se estructura en varias columnesrgpresentan los momentos en
que se generan los costos y beneficios de un prmydcada momento refleja dos
cosas: los movimientos de caja ocurridos duranfeesindo, generalmente de un afio
y los desembolsos que deben estar realizados pexrdog eventos del periodo

siguiente puedan ocurff.

24 SAPAG. Como construir los flujos de caja del proyectp. 214.



CUADRO N° 28

FLUJO DE CAJA

Utilidad Neta 40.842,95 | 48.321,36 62.572,06 76.316,87 94.975,90
(+) Depreciaciones 3.480,10 |  3.480,10 3.480,10 2.137,00 2.137,00
(+/-) Variacion Capital de Trabajo (17.928,22)| (3.478,26)|  (7.226,31)]  (6.822,65)|  (9.486,20)
FLUJO DE CAJA (43.622,34) 26.394,84 | 48.323,20 58.825,85 71.631,22 87.626,69

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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6.2 VALOR ACTUAL NETO

El valor actual neto mide la rentabilidad deseadapdés de recuperar toda la
inversion. Su forma de célculo es el resultadembb al restar la suma de los flujos
descontados a la inversion inicial; es decir la garacion de todas las ganancias
esperadas con todos los desembolsos necesarigsrpdueir esas ganancias, traidos
a valor presente. Para determinar si un proyexctaable el VAN debe ser igual o

mayor a cero.

Para este proyecto se ha obtenido un VAN de US$395alculado en base a una
tasa de descuento del 19.29%, la cual fue detedaiea base al riesgo pais 8.94% y

en base a la tasa libre de riesgo para el sectwoempresario la cual es de 10.35%.



CUADRO N° 29

40.842,95 | 48.321,36| 62.572,06| 76.316,87 | 94.975,90
3.480,10 |  3.480,10 3.480,10 2.137,00 2.137,00
(17.928,22)| (3.478,26)|  (7.226,31)]  (6.822,65)|  (9.486,20)

Utilidad Neta
(+) Depreciaciones
(+/-) Variacion Capital de Trabajo

$99.561,43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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Al obtener in VAN superior a cero se puede conaluie el proyecto se encuentra
viable ya que los flujos de caja actualizados aalgo del proyecto generan

beneficios econdmicos superiores a la rentabilpladeada.

TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa interna de retorno es un criterio de ec@unade proyectos donde el valor

maximo de la inversion sera cuando el VAN sea iguagro.

Para el presente plan de negocios se ha obtenald l&hdel 92%. Al obtener una
TIR mayor que la tasa de descuento se muestratidigdad del proyecto, con lo que
se concluye que se debe ejecutar el proyecto yasguebtendra una rentabilidad

superior a la exigida por los accionistas.



CUADRO N° 30

Utilidad Neta 40.842,95| 48.321,36| 62.572,06| 76.316,87 | 94.975,90
(+) Depreciaciones 3.480,10 |  3.480,10 3.480,10 2.137,00 2.137,00
(+/-) Variacion Capital de Trabajo (17.928,22)| (3.478,26)|  (7.226,31)]  (6.822,65)  (9.486,20)

$99.561,43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar
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6.4 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

El periodo de recuperacion de la inversion muestos inversionistas la rentabilidad
de sus aportes economicos y el tiempo en el cuddapovolver a contar con su
dinero. En la actualidad se utiliza este métodoedaluacion financiera para
concretar negocios de corto plazo. De igual fosmaitiliza en el sistema financiero
al momento de otorgar créditos en microempresg@oa determinar las formas de

pago de los préstamos y la tasa de interés.

Para calcular este instrumento financiero es neocesalcular los flujos de caja

descontados y la inversion inicial del proyecto oma muestra a continuacion:



CUADRO N° 31

FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS

Utilidad Neta 40.842,95| 48.321,36 62.572,06 | 76.316,87 | 94.975,90
(+) Depreciaciones 3.480,10 |  3.480,10 3.480,10 2.137,00 2.137,00
(+/-) Variacién Capital de Trabajo (17.928,22)| (3.478,26)|  (7.226,31)]  (6.822,65)|  (9.486,20)
FLUJO DE CAJA (43.622,34) 26.394,84 | 48.32320| 58.825,85[ 71.631,22|  87.626,69
FLUJO DE CAJA DESCONTADOS | 22.126,61 | 40.509,01 | 49.313,31 | 60.047,97 |  73.456,86

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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Como se puede observar en el cuadro anterior lersidn sera recuperada en el
segundo afio de ejecucién del proyecto, debido daquiidad neta del 2012 sera de
US$26,394 y sumada la del 2013 sobrepasa la idweirsicial de US$43,622, con
este resultado se alienta a la inversion de losomistas y se concluye que el
proyecto es viable y debe ser ejecutado. El caldeloperiodo de recuperaciéon se

muestra a continuacion:

CUADRO N° 32

ANO 2012 22.126,61
Inversion no recuperada hasta el afio 2012 21.495,72
Fraccion del afio 2013 0,37

12*0,37 = 4,44
4 30*0,44 = 1,32

4 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad consiste en simulagaeescenarios mediante los cuales
se busca observar los cambios en el proyecto, idbteen base a variaciones de sus
principales variables. Para el andlisis financagaeste proyecto se tomé en cuenta
la inflacion y el crecimiento de las ventas, de dosles se obtuvo los siguientes

resultados:
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CUADRO N° 33
ANALISIS DE SENSIBILIDAD CONSIDERADO LA INFLACION

CRECIMIENTO POR INFLACION

Escenario Optimista 74.585,45 123,10%
Escenario Actual 6% 55.939,09 92,33%
Escenario Pesimista 3% 27.969,54 46,16%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Como se puede observar se planearon escenariosisipi y pesimistas, los cuales
corresponden a esperar mas de lo que se espergmobta el proyecto o0 a su vez
mucho menos de lo que se podria recaudar con elanara el afio base se tomo en

cuenta la inflacion actual.

De igual forma se tomo en cuenta el VAN y la TIRndo cual se obtuvo un
crecimiento mayor al 100% de los indicadores coresdenario optimista, sin
embargo los indicadores decrecen sustancialmentéadmaja de la inflacion, con lo
cual se puede concluir que el proyecto aun enctnas adversas seguira siendo
viable y podra cubrir sus costos. EIl crecimiengolas ventas bajo los conceptos

mencionados se muestra a continuacion:

CUADRO N° 34
CRECIMIENTO EN VENTAS CONSIDERANDO LA INFLACION

VENTAS PROYECTADAS EN BASE A VARIACION DE LA INFLAC ION

Escenario Optimista 215.280,00 232.502,40 251.102,59 271.190,80 292.886,06
Escenario Actual 215.280,00 241.888,61 271.786,04 305.378,79 343.123,61
Escenario Pesimista 215.280,00 221.738,40 228.390,55 235.242,27 242.299,54

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerrén Salazar
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Al considerar el indice de crecimiento en las v&ngmrtiendo como afio base el
2012 se pudo obtener un VAN de US$491,898 en etnesio optimista y
US$295,139 de lo cual se concluye que el proyesgoisa siendo rentable y si las
ventas disminuyen igual generaran una alta reidadil para cada uno de los

accionistas. El analisis de sensibilidad se maestontinuacion:

CUADRO N° 35
ANALISIS DE SENSIBILIDAD EN BASE AL CRECIMIENTO EN VENTAS

CRECIMIENTO EN VENTAS

Escenario Optimista 15% 491.898,30 581,25%
Escenario Actual 12% 393.518,64 465,00%
Escenario Pesimista 9% 295.138,98 348,75%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

Con la proyeccion en ventas se puede observar @madlo siguiente que las ventas
se disparan en un escenario optimista hasta alcblg$876,526 en el afio 2016, de

igual forma decrecen a un USD$303,885 en el esicepesimista.

CUADRO N° 36
CRECIMIENTO EN VENTAS

VENTAS PROYECTADAS EN BASE A VARIACION DEL CRECIMI ENTO EN VENTAS

Escenario Optimista 215.280,00 247.572,00 284.707,80 327.413,97 376.526,07
Escenario Actual 215.280,00 241.888,61 271.786,04 305.378,79 343.123,61
Escenario Pesimista 215.280,00 234.655,20 255.774,17 278.793,84 303.885,29

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Bethsabé Guerron Salazar

El proyecto es sensible a los cambios que se pesan la inflacion y en el

crecimiento de las ventas, sin embargo muestra alteles de ingresos debido a
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gue los costos del mismo son relativamente bajguayuda a que la rentabilidad

sea superior en cualquier escenario planteado.



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

» Ecuador es un pais bendecido por la flora y faura @uenta en todas sus
regiones, por ese motivo es importante sacar phovee los beneficios que
ofrece nuestro pais. En este proyecto se buseaenfa los consumidores un
producto 100% natural que se realice en base aagdugto natural como es la

machica.

* En la actualidad la crisis econémica mundial hadpetdo que los gobiernos
de los paises latinoamericanos entren en reces@nmomica con la reduccion
de gastos y empleo. Con el desarrollo de pequedimpresas y el
emprendimiento de microempresas se crean fuentiealigo que colaboran al
crecimiento econdmico del pais. COMCESA sera omapafia que ofrezca la
oportunidad de empleo a personas jovenes que sesrdgnen dispuestas a

aceptar retos laborales y que cuenten con la exyméai y perfil requerido.

* La mision, vision y valores corporativos de la caiiijpa se realizaron de
acuerdo a las necesidades y exigencias del meraedal, con el fin de
realizar una empresa que se identifique con lageaiM de la provincia
Pichincha y en un futuro pueda mostrar su culturzalpres al mundo en

general a través de exportaciones.
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“MACHIKITA” sera un producto 100% natural que buggalimentar a los
mas pequefios del hogar con un producto tradicipaal agradable sabor que
brinde todas las proteinas y vitaminas necesadas pu desenvolvimiento

diario y permita un crecimiento normal.

La machica siempre ha sido considerada un elenbésioo en la alimentacion
de las familias ecuatorianas, se ha forjado lauoalste de criar a sus hijos con
coladas desde las abuelas del hogar hasta lasegweadres en la actualidad,
sin embargo no ha sido del agrado de los mas pegudi hogar, por lo cual
se decidio agregar sabor y una presentacion adeagata llamar la atencion
de los nifios, donde se pueda ofrecer un produttoahy que sea consumido

en la alimentacion diaria de la familia, tanto & lbncheras como en el hogar.

Al realizar las encuestas en la provincia de Padtanse llego a la conclusion
de que el 69% de las familias ecuatorianas consypneductos naturales,
motivo que refleja que el mercado al que seraidoigl producto objeto de

este proyecto es amplio y alienta a la creacidia éenpresa.

COMCESA realizara en el primer afio de ejecuciorDaidades de machica
de sabores a la semana, las cuales seran disasbeidtiendas del barrio y en
supermercados de Quito, se realizaran campafasicifarids con

degustaciones en escuelas, guarderias y conssltar@dicos para dar a
conocer el producto. Se atenderan los 4 secterés cudad de Quito, Norte,

Sur, Centro y Valles.
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7.2 RECOMENDACIONES

* Al realizar el estudio econdmico se pudo determigae las ventas del
producto se encuentran viables y que se recupkran&ersion en el primer
afo de funcionamiento debido a los bajos costoprdduccion que tiene el
producto, con lo que se busca alentar la invergi®ros accionistas de la

compainia, los cuales seran 100% familiares.

* Fomentar el consumo de alimentos nutricionalesosnnhds pequefios del
hogar, para un crecimiento adecuado y un mejorngesgmiento diario en

sus actividades intelectuales y psicomotrices.

» Invitar a las familias ecuatorianas a mantenectatumbres alimenticias que
han pasado de generacion en generacion, comossoaléalas, frutas, granos y
verduras. Con la produccion de machica de salswesata de llegar a la
consciencia de los nuevos padres de familia qugueaunscriar a sus hijos con

una alimentacion sana y llena de vitaminas.

» Para la adecuada elaboracion del producto se rendaicontar con materiales
100% esterilizados que brinden mayor seguridad simidili al momento de

elaborar méachica de sabores.

+ De acuerdo al crecimiento de ventas se recomiergl&ar inversiones en el
capital de trabajo aumentando plazas de trabajdocéndose en los mercados

gue aun no han sido atendidos y a los cuales stkepliggir el producto como
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son los acilos de ancianos, ya que los abuelos lemmgon las mismas

caracteristicas de alimentacion que los infantes.

Se recomienda pensar en la expansion de mercadasapas posteriores y
permitir la inclusibn de nuevos horizontes a través exportaciones del

producto en paises que no cuenten con este carsalaimentacion.
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ANEXO 1

ENCUESTA

1. ¢ Tiene nifios de 0-10 afios dentro de su familia?

Si
No

2. ¢ Consumen alimentos nutricionales los nifios de sanhilia? En caso de ser “No” su

respuesta describir los viveres que consumen.

Si
No
Otro

3. ¢ Qué aspecto tomaria en cuenta para Adquirir un prducto nutricional y natural

para nifios?

Precio
_______Sabor
______ Cantidad
____ Duracion

Empaque
Otro

4. ¢;Qué alimentos envia a los nifios en la lonchera?

Indique
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5. ¢Los nifios de su familia consumen machica, pinol @ladas en su alimentacion

diaria?

Si
No

6. ¢Cuando usted va a realizar compras en el supermeo adquiere cereales,
coladas, machica o pinol para los nifios de su fanai? En caso de ser afirmativa su

respuesta describir cuantas fundas adquiere mensuaénte.

Si
No

Indicar

7. ¢Le gustaria que los nifilos de su hogar consumieramachica?

Si
No

8. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un maclaiale sabores en sobres de 50

gramos?

De 0.25 a 0.50
De 0.50 a 0.75
De 0.75a 1.00

9. ¢Actualmente donde compra los alimentos que envia & lonchera de sus hijos?

Tienda del Barrio
Supermercado
Entrega a Domicilio
Farmacias

Otros (Indique)
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10.¢Cudl es el medio por el que usted se entera queoductos deben consumir los

nifios de su hogar para crecer sanos y desarrollarsglecuadamente?

Radio

Television

Diarios y Revistas
Tiendas y Supermercados
Consultorio Médico

Costumbres Familiares
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ANEXO 2

PROYECTO N° 1

MINUTA DE CONSTITUCION DE COMPANIAS DE RESPONSABILI DAD
LIMITADA

SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras publicas a su casguase insertar una de constitucion de

compafia, contenida en las siguientes clausulas:

PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen En el otomganto de esta escritura...
(aqui se hara constar los nombres, nacionalidadiesnycilios de las personas naturales o
juridicas que, en el niumero minimo de 2 y maximol8e vayan a ser socias de la
compafia. Si una o mas de ellas son personasalestise hara constar a demas el estado
civil de cada una. La comparecencia puede sed@@cho propio o por intermedio de

representante legal o de mandatario).
SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los compareciges declaran que
constituyen, como en efecto lo hacen, una compddiieesponsabilidad limitada, que se
sometera a las disposiciones de la Ley de CompafiéhsCodigo de Comercio, a los
convenios de las partes y a las normas del Codigb C

TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.
TITULO |
Del Nombre, domicilio, objeto y plazo

Articulo 1°.- Nombre.- El nombre de la compafiia sgieonstituye es...

Articulo 2°.- Domicilio.- EI domicilio principal déa compafia es... (Aqui el nombre del

cantdén seleccionado como domicilio principal dedmpafiia). Podra establecer agencias,
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sucursales o establecimientos en uno o mas lugargso del territorio nacional o en el

exterior, sujetandose a las disposiciones legalesspondientes.

Articulo 3°.- Objeto.- el objeto de la compafiiasiste en... (Para el sefialamiento de las
actividades que conformen el objeto se estaradisfmuesto en el numeral 3° del Articulo
137 de la Ley de Compafiias. Para la obtenciomdeunds informes previos favorables
por parte de organismos publicos, ofrece una guidoleto “Instructivo para la
constitucion de las compafiias mercantiles someéidasntrol de la Superintendencia de

Compaiiias” que puede solicitar en esta Institucion)

En cumplimiento de su objeto, la compafia podrébral todos los actos y contratos

permitidos por la ley.

Art. 4°.- Plazo.- El plazo de duracién de la compads de....(se expresara en afos),
contados desde la fecha de inscripcion de est@#ugacr La compafiia podra disolverse
antes del vencimiento del plazo indicado, o podarpgarlo, sujetandose, en cualquier

caso, a las disposiciones legales aplicables.

TITULO I
Del Capital
Articulo 5°.- Capital y participaciones.- El capgacial es de.....(aqui la suma en que se lo
fije, suma que no puede ser menor a 400 dolardssd&stados Unidos de América),
dividido en....(aqui el nimero de participacionesiaes en que se fraccione el capital)
participaciones sociales de (aqui el valor de &atigipaciones, que debera ser de un doélar
o multiplos de un ddlar).....de valor nominal cada.un

TITULO 1l

Del Gobierno y de la Administracion

Articulo 6°.- Norma general.- El gobierno de la gaiiia corresponde a la junta general de

socios, y su administracion al gerente y al pregale
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Articulo 7°.- Convocatorias.- La convocatoria atugeneral efectuara el gerente de la
compafia, mediante aviso que se publicara en utasdbkarios de mayor circulacion en el

domicilio principal de la compafiia, con ocho diasadticipacion, por lo menos, respecto
de aquél en el que se celebre la reunion. En tadbs dias no se contaran el de la
convocatoria ni el de realizacién de la junta (ea de la forma de convocatoria anterior,
si se prefiere, podria adoptarse esta otra: Laamatgria a junta general efectuara el
gerente de la compafia mediante nota dirigidadirézcion registrada por cada socio en
ella. El tiempo de intervalo entre la convocatoyida junta, asi como las demas

precisiones son iguales a las ya indicadas).

Articulo 8°.- Quorum de instalacion.- Salvo quédew disponga otra cosa, la junta general
se instalara, en primera convocatoria, con la coenaia de mas del 50% del capital
social. Con igual salvedad, en segunda convoeatseiinstalara con el nimero de socios
presentes, siempre que se cumplan los demas tequide ley. En esta Ultima

convocatoria se expresara que la junta se instedar#os socios presentes.

Articulo 9°.- Quérum de decision.- Salvo dispogican contrario de la ley, las decisiones

se tomaran con la mayoria del capital social corate a la reunion.

Articulo 10°.- Facultades de la junta.- Correspoade junta general el ejercicio de todas
las facultades que la ley confiere al érgano deegob de la compafiia de responsabilidad
limitada.

Articulo 11°.- Junta universal.- No obstante Ipdesto en los articulos anteriores, la junta
se entenderd convocada y quedara validamente toisestien cualquier tiempo y en

cualquier lugar, dentro del territorio nacionalfgpratar cualquier asunto siempre que esté
presente todo el capital pagado y los asistenigisngs deberan suscribir el acta bajo

sancion de nulidad de las resoluciones, aceptear@orimidad la celebracion de la junta.

Articulo 12°.- Presidente de la compafia.- El piesie sera nombrado por la junta general
para un periodo... (puede oscilar entre uno y cin@os) a cuyo término podra ser
reelegido. EI presidente continuara en el ejevaite sus funciones hasta ser legalmente

reemplazado.
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Corresponde al presidente:

a) Presidir las reuniones de junta general a lasagista y suscribir, con el secretario, las

actas respectivas;

b) Suscribir con el gerente los certificados dertagidn, y extender el que corresponda a

cada socio; Y,

c) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus tuned, en caso de que faltare, se ausentare
o estuviere impedido de actuar, temporal o defiartiente.

Articulo 13°.- Gerente de la compafia.- El gerset& nombrado por la junta general para
un periodo.-... (puede oscilar entre uno y cinco pfeosuyo término podra ser reelegido.
El gerente continuara en el ejercicio de sus furesdasta ser legalmente reemplazado.
Corresponde al gerente:

a) Convocar a las reuniones de junta general;

b) Actuar de secretario de las reuniones de jueter@l a las que asista, y firmar, con el

presidente, las actas respectivas;

c) Suscribir con el presidente los certificadospertacion, y extender el que corresponda

a cada socio;

d) Ejercer la representacion legal, judicial y aitdicial de la compaifiia, sin perjuicio de
lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Congmfy,

e) Ejercer las atribuciones previstas para los adinadores en la Ley de Compainiias.
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TITULO IV

Disolucion y Liquidacion

Articulo 14°.- Norma general.- La compafiia se @@ por una o mas de las causas
previstas para el efecto en la Ley de Compafiase yliquidard con arreglo al

procedimiento que corresponda, de acuerdo condmaniey.

CUARTA.- APORTES.- Se elaborara el cuadro demastrate la suscripcién y pago del

capital social tomando en consideraciéon lo dispu@str la Ley de Compafiias en sus
articulos 137, numeral 7°, 103 6 104, o uno y daastos dos ultimos, segun el caso. Si
se estipulare plazo para el pago del saldo dewste, no podra exceder de 12 meses

contados desde la fecha de constitucion de la cdiapa

En aplicacion de las normas contenidas en losusmi@ntes citados, se podria elaborar el

cuadro de suscripcion y pago del capital sociaselde los siguientes datos generales:

Mombres Capital Caopital pagado Copital por pagar NOmero de Capital
socios suscrite (deke cubfir al menss el 50% decada (el soldo deberda pagarse en 12 FParticipacionss Tota
parficipacion) meses maximao)
(Mo podrdn ser mds de 15) MNumerario Especies
[dinero) {muebiss

inmuebles o infangities)

TOTALES:




133

ANEXO 3
PLANOS DE DISTRIBUCION DE AREAS COMCESA
Planta Inferior
BANOS Y ; AREA DE
VESTIDORES AREA DE BODEGAS Y RECEPCION DE
EMPLEADOS CARGA MATERIALES
DEPARTAMENTO
COMERCIAL
AREA DE
R PRODUCCION
E
BANOS C
CLIENTES E
P
, c
ALMACEN DE |
VENTA AL PUBLICO ')
N
Planta Superior
ARCHIVO
GENERAL
OFICINA
FINANCIERA
HALL BANOS
OFICINA S DI
ADMINISTRATIVA REUNIONES




