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RESUMEN EJECUTIVO

ALIKAM, es una nueva propuesta de marca de quesoydar, la cual pretende ingresar a
competir proximamente en el mercado ecuatoriansadm en satisfacer todas las
preferencias de clientes y consumidores determgpdamedio de un estudio de mercado
realizado. Este queso untable, presenta un vagl@mgado y diferenciador frente a sus
competidores principales que son: Queso Toni yR&s0; y es que ALIKAM, es un queso
untable saborizado, elaborado a base de espediaslea de sal y de dulce. Para su
lanzamiento, y en respuesta a las preferenciassdiednsumidores, estos sabores seran:
Frutos Rojos, Finas Hierbas y Jalapefio, idealea pampartir en familia en cualquier
momento. Quesos ALIKAM estaran disponibles pangelata al publico en las principales
cadenas de delicatesen de la ciudad de Quito,daesFederer, El Espafiol, La Suiza, entre
otros; y se lo comercializa a un precio totalmastguible para su grupo obijetivo, 2,25USD.
Este valor, contempla un 16% de utilidad para elakay un 28% de utilidad para el
productor, lo que significa que es altamente rdatalatractivo para el canal. Ademas, por
ser un producto nuevo en el mercado, contara aamapwoyo en el punto de venta, ya que
por medio de activaciones marcarias, clientes gwoidores, podran realizar la prueba de
nuestro producto, emitir sus comentarios e inflisas o no por nuestra impulsadora,
generaran la compra de productos ALIKAM para llevarsu casa, logrando de esta forma
penetrar en los hogares quitefios, incentivar ebaebel producto en beneficio de nuestros
clientes y por lo tanto la reposicion de productgercha; es decir, la generacion de sell in.
Pero esto no es todo, con el fin de generar voludeenompra, se han desarrollado tres

actividades promocionales: en el primer trimes#leado, el segundo ejemplar de ALIKAM,

Xi
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se lo podra adquirir a mitad de precio. Para @lisdo trimestre, el canal dispondra de un
10% de descuento; y para el tercer trimestre,danSLIKAM quesos en Facebook, podran

generar sus compras con el 10% de descuento.

Cabe recalcar, que durante toda la etapa de laantonel apoyo de material de exhibicion
(POP), la interaccion con clientes y consumidores-acebook, y la comunicacion en el
punto de venta, seran muy agresivos y claros, gdagcompetencia debe saber que estamos
presentes para ganar espacios en percha, marketyskabre todo, ganar a sus clientes

actuales.

Por otro lado, es importante mencionar que el nder@ que se desea ingresar es muy
atractivo, ya que presenta crecimientos sostemidasas del 3% afio a afo, principalmente
generado por la categoria de queso para untar gudeos que representen un bajo
desembolso para quien lo adquiera. Ademas, lai@ones comerciales, del macro y micro
entorno, son favorables; pues el pais muestradioeime inflacion relativamente estable,
estabilidad economica y politica, incentivo al cande la matriz productiva por medio de
sus planes de desarrollo, politicas que permites pequefios productores ser parte de las

grandes cadenas de supermercados, entre otros.

Considerando las condiciones anteriores, se hardéado un plan de produccién para los
quesos, los mismos que requieren un espacio de’i80mgestionar la recepcion de leche,
coccion, reposo, empaguetado, almacenaje y despatpooducto final. Por lo tanto, cada
una de estas areas, se encuentra equipada camslmeads Yy recursos necesarios para la
elaboracion de queso para untar; asi como tambiéel@ersonal apto y capacitado en cada

area de trabajo para que la cadena de valor sgenddi en todo su proceso.
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A mas de ello, se debe tener en consideraciorblagaciones que se obtiene con el Estado
una vez que se haya empezado una actividad ecamdesidecir, el pago de impuestos por
medio del SR, el pago de beneficios sociales{pabajadores (IESS), obtencion de patentes
y permisos de funcionamiento emitidos por los difiées organismos de Estado (Arcsa y

Bomberos), entre otros.

Es asi, que ALIKAM por medio del presente documemigestra su sostenibilidad y
crecimiento a través del tiempo; considerando tedpllos costos y gastos que implica la
produccion y comercializacion de los quesos patarWlIKAM. Este hecho lo corrobora,
un VAN positivo de 12.000,00 USD, una tasa de dastcudel 15% y un TIR del 42%, los

cuales muestran su total factibilidad de implem&ataen la vida real.



INTRODUCCION

El presente documento, muestra la factibilidachi@eémentacién de un negocio rentable en
la ciudad de Quito. El mismo muestra claramentanalisis desarrollado en funcién de los
gustos y preferencias de las familias quitefiasaahemto de escoger un queso para untar
que puedan compartirlo en familia en diferentes emows del dia. Muestra ademas, un
analisis del entorno en que dicho negocio se ddkaéd comercialmente, los riesgos y
oportunidades que existen en el mercado, los cpalaesitiran desarrollar o no la categoria

de queso en Quito y por ende en el pais.

Adicionalmente, se realiza un estudio minuciostadaversion inicial que se necesita para
emprender dicha actividad econdmica, consideraogadstos de produccion, gastos de
marketing y ventas, distribucion, compra de equipositeriales e insumos, pago a
proveedores, pagos al personal, entre otros; @s lbsccostos fijos y variables del negocio.
A mas de ello, se determina las fuentes de finareiato, la utilizacion de recursos, la
capacitacion al personal, las obligaciones trilagsay demas elementos necesarios para

emprender la actividad comercial.

Por otro lado, se establecen estrategias comesa@jake permitan el desarrollo del producto
en el mercado, considerando estrategias fundananyaestructuradas para cada uno de los
elementos del Mix de Marketing (producto, preciazp y promocién), de tal forma que el
producto y/o marca entre con fuerza a competil emeecado, sea reconocido por su grupo

objetivo y gane puntos en el Market Share de legrata.
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Para finalizar, se realiza un analisis financieecgndmico del proyecto, el cual determina
claramente ser un negocio rentable, sosteniblé &engo, y de pronta recuperacion de la
inversion, por ello, invito a explorar el mundo@eesos para untar ALIKAM, su impacto
en el mercado quitefio, su nivel de complejidadadgelstion comercial y productiva, sus

estrategias y su modelo de negocio.



1 ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Es importante realizar un andlisis del macro emtorfo de la situacion actual de
Ecuador, ya que este analisis permitira determitlaramente si existen las

condiciones favorables para incorporar una nueyaesa en dicho mercado.

1.1.1 Analisis socio-econémico

“Los mercados necesitan poder adquisitivo ademed®mnas” (Kotler, 2007,
p.129). Por esta razén, es importante analizafulastes de ingreso de los
ecuatorianos. Actualmente, el salario basico ceuifd (SBU) para todo el afio
2015 en Ecuador es de 354,00 USD mensual (Eceaddohline, 2015).
Adicional a ello, la Ley Ecuatoriana exige que sguye a los empleados en

relacion de dependencia los siguientes rubros:

« Deécimo tercer sueldo.
« Deécimo cuarto sueldo.
« Fondos de reserva, a partir del segundo afo dajdrab

« Utilidades.
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Asi, como por un lado estan los ingresos de lasopes, por otro lado estan los

egresos de los mismos, en los que se conside@paiimente:

« Alimentaciéon
« Educacion
* Vivienda

» Salud

Estos gastos, se ven reflejados claramente endstzabasica familiar, la misma
que considera a cuatro miembros de la familia yeade a 617,54 USD para el
mes de Septiembre de 2013, considerando principénaimentos y bebidas,

vivienda, indumentaria y miscelaneos. (INEC, 2013)

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INp&sent6 la Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioecondémico, la misquee servira para homologar
las herramientas de estratificacion, asi como pasadecuada segmentacion
del mercado de consumo. Este estudio se real&@4t viviendas del area

urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambat

La encuesta reflejé que los hogares de Ecuadowvgked en cinco estratos, el
1,9% de los hogares se encuentra en estrato AniEmos que cuentan con
ingresos de 2.685 USD mensuales en promedio. ,2%d&n nivel B, con un
ingreso mensual de 1.602 USD en promedio mendtila?2,8% en nivel C+,
con un ingreso promedio mensual de 924 USD. B%%n estrato C-, con un
ingreso mensual de 528 USD y el 14,9% en niveldD,un ingreso mensual de

298 USD en promedio mensual, como se muestraggueénte gréafico:
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Gréafico N° 1: Distribucién del nivel socio-econémic en Ecuador

Fuente: INEC. (s.f). (2013). Reporte 111220+NSEPre(idEC, s.f.)
Elaborado por: Polo Garcia

Haciendo referencia a los niveles socio-economim$cuador, el siguiente
cuadro resume las preferencias de los hogaresoeeumas para hacer sus
compras. En el mismo se refleja claramente quegalr de preferencia para
hacer las compras son los Autoservicios con un edion de 95,78%,

considerando todos los niveles socio-econdmicopaisl El segundo lugar de
preferencia para realizar las compras del hogatasotiendas con un promedio
de 87,1%, dejando por debajo a las farmacias, iigiores, bodegas,

vendedores ambulantes y/o ventas en la calle.
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Grafico N° 2: ¢ Donde compran los hogares?. Peneti®n de los canales

de compra en Hogares Quito + Guayaquil (Base Multig)

6Dénde compran los hogares?

Pmtracién de los canales de Compra en Hogares
Quito + Guayaguil (Base miltiple)

NSE BAJO

Farmacias Calle/ Puerta a puerta
Vendedor
ambulante

Fuente: IPSA Group Latin America. (s.f).
Elaborado por: Ecuador Over View 2012

Es importante analizar indicadores macroeconényieoa obtener una vision

mas clara de la situacién del pais.

Asi por ejemplo, el PIB (Producto Interno Brutag,et valor monetario de los
bienes y servicios finales producidos por una esdaoen un periodo
determinado, generalmente un afio, este es un duicaue permite medir el
crecimiento o decrecimiento de las empresas deisgm produccién de bienes
y servicios. Segun Rafael Correa, el pais repiodaces de crecimiento, el
coeficiente del PIB, se espera que el 2013 ciasreuna tasa de crecimiento
entre el 3,7% y el 4%. Con ese crecimiento, serasgue el PIB ecuatoriano
cierre en 2013 con un valor real de 89.834 millodesdolares; con el
crecimiento esperado para el 2014, el PIB llegaldsa98.895 millones de
dolares. Por lo tanto, Ecuador, segun las estonasi del Fondo Monetario

Internacional, divulgadas a inicios de octubreceré al menos 4% en 2013
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como coeficiente de su Producto Interno Bruto yeeR2014 su crecimiento

ascendera nuevamente a 4%. Esas cifras de cratinsigperan a la expectativa
promedio de América Latina y el Caribe, que pa20&l3 creceran 3% y un afo

después 3,4%. (Agencias de Noticias Andes, 2013)

En cuanto a la inflacion, que es el indicador dehanto general de precios de
mercado, en Ecuador la inflacibn acumulada es d89%.entre enero y
noviembre de 2013. Para el mismo periodo del &i®2el mismo fue de
4.36%. (INEC, 2013). La divisién de alimentoseplulas no alcohdlicas es las
gue mas contribuy6 a la inflacion, siendo la inflacmensual de este grupo
0.77%, lo que representa el 54.41% del total daflacién Nacional (INEC,
2013). Parael cierre del afio 2014, la inflacadaltdel pais fue de 3,67% (INEC,

2014).

Grafico N° 3: Aporte a la inflacion por divisionesde articulos

Recreaciony
Cultura; Otros;
8,95% ~11,17%

Restaurantes
¥ Hoteles;
12,60%

Alimentos y

Educacién; Bebidas no

12,88% Alcohdlicas;
54,41%

Fuente: INEC. (s.f.). (2013).Reporte de inflacion noviembre del 201BNEC, s.f.)
Elaborado por: Polo Garcia
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Haciendo referencia a nuestro caso de estudiomperiante aclarar que la
division de articulos del que seria parte nuestiesq saborizado es la division
de Alimentos y Bebidas no alcohdlicas; es decineglg division con la mayor
representacion en la inflacion del pais y quizaias sensible a la variacion de
precios que pueden estar establecidos por degebesnamentales tales como

el aumento en el precio de la leche.

Adicionalmente, es importante considerar el indieenflacion por ciudad, ya
que nuestro producto se centrara unicamente efudad de Quito para su
lanzamiento. En el cuadro N° 1 se muestra clarterpre la capital ecuatoriana,
es una de las ciudades con mayor inflacion en peflsja el 2.94%, valor que
se encuentra por arriba del promedio de la RegiéneSy también por arriba
del promedio Nacional, lo que indica que en lateh@e debe estar siempre
alerta del incremento de precios, en especialgpadivision de articulos en la que

se desarrollara nuestro producto.

Cuadro N° 1: Estructura del indice de precios al assumidor por ciudades

y regiones
Ciudad fitae Variacion Variacidon Variacion
Mensual Anual Acumulada
Manta 15491 0,93% 1,69% 1,81%
Guayaquil 137,51 0,60% 2,41% 2,43%
Loja 149,77 0,37% 2,63% 3,13%
Quito 14436 0,31% 2,53% 2,94%
Esmeraldas 147,65 0,27% 0,89% 1,03%
Cuenca 144,17 0,23% 3,94% 3,92%
Machala 151,01 0,02% 3,39% 3,67%
Ambato 150,84 -0,03% 1,88% 1,75%

REGION COSTA 143,61 0,57% 2,01% 2,09%
REGION SIERRA 146,49 0,25% 2,55% 2,84%
NACIONAL 145,16 0,39% 2,30% 2,49%

Fuente: INEC. (s.f). (2013Reporte de Inflaciébn Noviembre de 201BNEC, s.f.)
Elaborado por: Polo Garcia
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En Ecuador, y en caso de que en algin momentajsera aplicar un crédito
para inversiones futuras, es importante conocerdguante el afio 2013 la tasa
de interés activa es de 8.17%, mientras que |lad@as#erés pasiva es de 4.53%.

(Banco Central del Ecuador, 2013)

1.1.2 Analisis Politico

Ecuador, es un pais democratico conformado basidenpor cinco fuerzas

estatales que son:

e Funcién Ejecutiva
« Funcién Legislativa
« Funcion Judicial

e Funcién Electoral

« Funcién de Transparencia y Control Social

Actualmente, el Poder Ejecutivo esta a cargo desiBente Economista Rafael
Correa Delgado, electo para el periodo 2007-20Irkelecto para el periodo
2013-2017, lo que genera una gran percepcion dbiksad politica y social
para el pais. Desde su primer mandato, promuevtefuente la lucha contra la
pobreza y la redistribucion de la riqueza, buscatelesta manera la igualdad
de condiciones y equidad social en el pais. Adalimente, busca que todos los
ecuatorianos al menos cuenten con una vida digmaeypuedan cumplir con
todas sus necesidades basicas y de superaciolg goe su Gobierno se ha

enfocado en cuatro ejes: salud, educacion, vivigretapleo.
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Desde el afio 2013 e iniciando su nuevo mandajrdpaiesto cambiar la matriz
productiva del pais, lo que implica establecermunava forma de producciéon y
consumo de bienes y servicios, buscando asi gaaaetitrabajo digno de todos
los ecuatorianos, orientando de esta forma, taosdfuerzos a la conformacion
de nuevas industrias y a la promocién de nuevderesccon alta productividad,
competitivos, sostenibles y diversos, con visionegpansion territorial y de

inclusidon econdmica.

En Ecuador, existen entes reguladores, decretosrmativas que se deben
cumplir para la produccion y comercializacion dedurctos elaborados, es asi

que para el caso de este estudio es importanteeolmoque dicta:

« Constitucion de la Republica de Ecuador

« Agencia Nacional de Regulacion, Control y VigilanSianitaria (ARCSA)
« Reglamento de la Nueva Ley de Comunicacion

« Reglamento de la Nueva Ley de Etiquetado

« Servicio de Rentas Internas

« Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

» Ministerio de Relaciones Laborables

« Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito

« Municipio de Distrito Metropolitano de Quito

Cada entidad o reglamento de los citados anterittenestablece normas y/o

leyes que deben ser cumplidos a cabalidad por tagresas y/o entes
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individuales con el fin de garantizar productosewgios idoneos para el ser

humano.

Para este caso de estudio, es de suma importamoliccon cada uno de los
requerimientos establecidos por la Ley para eunt@ynvenientes en el ciclo de

vida del producto.

1.1.3 Analisis Socio-demografico

En Ecuador, actualmente somos 15.891.798 persiNta€ (2013), distribuidas
por las cuatro regiones del pais, con diferentdturas, razas, etnias y
costumbres; representando una densidad poblaciten&l6,49 personas por

kilometro cuadrado (INEC, 2013).

La esperanza de vida en el pais es de 77.8 afimsggamujeres, mientras que

para los hombres es de 72.2 afios (INEC, 2013).

El siguiente cuadro, muestra claramente como siuacion actual del pais en

términos socio-demograficos:
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Cuadro N° 2: Ecuador Demogréafico

ECUADOR DEMOGRAFICO

Poblacion Actual (CPV 2010)| 14.483.499,00 | Habitantes
Poblacion Urbana 9.090.786,00 |Habitantes
Poblacion Rural 5.392.713,00 |Habitantes
Tasa de Crecimiento 1.95% (entre el 2001 - 2010)

Tasa de Analfabetismo 6.8%

Tasa de Fecundidad 2.3 hijos/ mujer

Tasa de Natalidad 154 mil habitantes

Tasa de Mortalidad 4.3 mil habitantes

Edad Promedio 28 afios (hombres 28/ mujeres 29)
Hijos Promedios por Hogar 1.6

Esperanza de Vida 75 8 afios (hombres: 72.9/ muje

78.8)

es

Indice de Desarrollo Humano

Puesto 83 (2011

Fuente: INEC. (s.f). (2010).Resultados censo 201QNEC, s.f.)

Elaborado por: Polo Garcia

Para este caso de nuestro estudio, en Quito ha9.14% habitantes, los mismos

que en promedio forman hogares de 3,4 miembros,uoototal de 471.717

hogares en la capital ecuatoriana, tal como setnaues el siguiente gréfico.

Grafico N° 4: Numero de hogares y miembros promedio

Niimero de hogares y miembros promedio
Segiin ciudades més pobladas

2'291.158 hab.

Guayaquil

Elaborado por: Polo Garcia

1'619.146 hab.

Quito

Cuenca

331.883 hab. 305.632 h
&y =y

Santo

POBLACION

ab. 241.606 hab.

Machala

Domingo
Fuente: INEC. (s.f) (2010).Censo de Poblacion y Vivienda 2010NEC, s.f.)
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En Septiembre de 2013, de acuerdo al Reporte deeRolel INEC, a nivel
urbano por ingresos existe un 15,74% de pobre88#é de pobreza extrema a
nivel Nacional, el coeficiente de Gini Nacionaklize que mide la desigualdad
de los ingresos entre la poblacion del pais, estbid en 0,463, siendo Quito
una de las ciudades con mayor indice de extrem@p®loson un 2,81% (INEC,

2013)

Estos datos se ven reflejados en el calculo dméa Ide la pobreza, la misma
que se ubicd en 77,04 USD mensuales por persomatras que la pobreza
extrema se ubicO en 43,42 USD mensuales por persdidaciendo una

comparacion con el afio 2012, varia 0,56% en el mis®s de calculo, lo que
indica que existe un progreso minimo pero progatfo para reducir la pobreza

en el pais.

En Ecuador el nivel de desempleo es de 4,57% esdpe de 2013; un 42,69%
se encuentra bajo la modalidad de subempleo, quagellas personas que no
cumplen con las cuarenta horas que exige la Ley gar empleados, lo cual
genera que la tasa de ocupacion plena sea del%0¢gs3decir, 0,95% menos
personas con ocupacion plena que el mismo perieldaio 2012 como se puede

ver el siguiente grafico:
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Gréafico N° 5: Evolucién Trimestral del Mercado Laboral

Evolucidn Trimestral del Mercado Laboral

m Tasa de Ocupacion Plena M Tasa de Subempleo 1 Tasa de Desempleo

l |

mar-11 jun-11 sep-11 dic-11 mar-12 jun-12 sep-12 dic-12 mar-13 jun-13 sep-13

Fuente: INEC. (s.f). (2013).Presentacion de los principales resultados 15 af{tiNEC, s.f.)
Elaborado por: Polo Garcia

1.1.4 Analisis Tecnoldgico

Estamos atravesando la Era Tecnoldgica, una ela e las distancias cada
vez son mas cortas y los elementos tecnologicearseonvertido en el elemento
fundamental para que esto suceda. La Era Tecwaldgis ha permitido tener
una verdadera transformacioén en la industria ypeusesos productivos, ciencia,
educacion y relaciones comerciales; en donde \a@somos mas dependientes
de la tecnologia por los beneficios que esta offadecipalmente por el ahorro

de tiempo.

En Ecuador, el fendmeno tecnolégico ha tomado §warza, no solo en la
industria sino también en cada uno de los ciudalaka el siguiente cuadro se
muestra claramente como los hogares ecuatorianddn esquipados

tecnologicamente.



15

Grafico N° 6: Equipamiento tecnoldgico en el hogar

Equipamiento tecnolégico del hogar
Numero de hogares

B86,4% 86,25 ]
84,9% segln el Censo de

82,7%

Poblacion y Vivienda
2010: 3°810.548

44,4% 95.2% 43,9%

41,4%  419%

2008 | 2010 | 2011 | 2012 | 2009 | 2010 | 2011 | 2042 | 2009 2010 | 2011 2012 @ 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2010 & 2011 | 2012

Television a color | Equipo de Sonido ‘ DVD-VHS Computadora de escritorio Computadora portatil

Fuente: INEC. (s.f). (2010).Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subemf&C,
s.f.)
Elaborado por: Polo Garcia

Adicional a ello, y uno de los medios mas impoganpara la comunicacién
actualmente es el teléfono celular, en donde @P81e los hogares ecuatorianos

cuentan con este dispositivo. (INEC, 2013).

Uno de los avances tecnoldgicos mas usados e ampest hoy en dia es el
internet; por ello, en Ecuador el 98,1% de los hegédiene este servicio
disponible; mientras, que apenas el 1,9% no tianguehogar este servicio, asi

lo muestra el siguiente grafico:

Grafico 1: Hogares que tienen acceso a internet

Hogares que tienen acceso a internet

57.4%

53,5%
50,4%
46,8%
41,8%
24,5%
201%

A%

6.3% 7.6% 8.
C BB B R
e e B s—

2009 2010 2011 2012 2009 2010 ‘ 2011 2012

2005 2010 2011 | 2012 2009 2010 ‘ 2011 2012

Médem/ Teléfona Cable/Banda ancha Inaldmbrica Ninguno

Fuente:INEC. (s.f). (2010)Encuesta Nacional de Empleo Desempleoy Subemigkeconal

Total. (INEC, s.f.)
Elaborado por: Polo Garcia
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Complementando lo citado anteriormente, en Ecualde®,8% de las personas
que usan internet lo hacen al menos una vez akd&%,3% lo hace al menos

una vez por semanay el 4,5% lo hace al menosemalmes. (INEC, 2012)

Por otro lado, las diferentes industrias que sardatan en Ecuador manejan
tecnologia de punta de acuerdo a las capacidadeéracas de cada empresa;
sin embargo, no es dificil notar que la inversidtramjera y las grandes
multinacionales con sede en Ecuador, apuestan am groporcion a la
tecnologia, pues las mismas cuentan con difereetéificaciones de calidad y
departamentos que se encargan de la innovaciooyaeion, investigacion y

desarrollo de nuevos productos.

1.2 ANALISIS DE MICROENTORNO

Segun Philip Kotler “la funcion de la gestion derkeding es crear relaciones con los
clientes mediante la generacion de valor y satigfacdel cliente.” Es por eso que
cada una de las empresas participantes en el noensasitara del apoyo de los
diferentes departamentos de la empresa y de susgquiores; asi como también debera
mantener un especial cuidado con sus competidpreductos sustitutos y nuevos
productos que podran entrar a participar en el misrarcado, por ello es importante
realizar este analisis para determinar aquellazdigeque puedan contribuir con el

desarrollo de la empresa y aquellas que puedearfetidesemperio de la misma.
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1.2.1 Andlisis de las fuerzas competitivas

Para enfocar de mejor manera este estudio es ampetiacer una distincion de
todas las fuerzas competitivas que podrian afetti@nzamiento de un nuevo

producto al mercado, para lo cual es importantézama

1.2.1.1Poder de negociacion con clientes

Actualmente el mercado de quesos en Ecuador sga&spor medio de

varios canales de distribucion y comercializacgymcipalmente:

« Autoservicios
« Canal especializado (Delicatessen)
« Canal Tradicional (Tiendas de barrio y mayoristas)

* Vendedores informales

Al ser nuestro producto nuevo en el mercado deogues Ecuador, y
considerando ser novatos en el mismo, es importam&r con clientes
gue generen compra frecuente y volumen para ddagsta lograr cubrir
los costos totales. Para este caso de estudianal especializado es un
canal clave y pionero para la comercializacion desqs saborizados en
Quito, de tal manera que los clientes objetivosukstro producto son los

Delicatessen tipo:

« El Arbolito

« EIl Espaiiol
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« El Griego
« El Bodegon del Artesano
« Delicatessen Federer
- Sal y Pimienta Delicatessen

e Swisscorner, entre otros.

Adicionalmente, contaremos con un punto de ventaeletugar de
fabricacion de los quesos saborizados, donde iestes minoristas y/o
mayoristas podrédn acercarse a comprar. El mismbién funcionara
como punto de distribucion para aquellos pedidos sl realicen via

internet o llamada telefonica para satisfaccionuestros clientes.

En la etapa de lanzamiento del producto y hast&lguésmo se posicione
en el mercado, la negociacion con los clientesrseraagresiva para que
la penetracion de nuestro producto en el mercaalefeetiva; es decir, se
aplicaran descuentos por volumen, descuentos pdiibielones
adicionales en el punto de venta, promociones igeentiven ekell out
(compra que la realiza el consumidor final), degcishes en el punto de
venta, entre otros; haciendo que el cliente s¢asirespaldado de la marca
y motivado para impulsar la venta del producto,que a mas de los
beneficios citados anteriormente, nuestro prodiletalejara un buen

margen de ingresos al cliente; es decir, al camdistribucion y venta.

Una ventaja potencial de nuestro producto es cara, g cliente no sera
un producto sustituto que viene a reemplazar quesya tiene en la percha

de su negocio, sino que al ser un nuevo product erercado permitira
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la expansion de la categoria de quesos; es deontinoara
comercializando la gama normal de quesos y aditimr@e nuestro

producto que ofrece una diferenciacion ante ebrest

Adicional a ello, el respaldo de ser un producticuo, se vera reflejado
en la presentacion del mismo y en todos aquellogipes exigidos por la
Ley para la venta del producto, de esta forma gemes un vinculo de

confianza con nuestros clientes y consumidores.

1.2.1.2Poder de negociacion con proveedores

Los proveedores son parte fundamental para el#eate una empresa
y la generaciébn de valor de la misma, ya que sdos eduienes
proporcionan los recursos necesarios para la pegituae bienes o
servicios. Por ello, es de suma importancia ctartta disponibilidad de
los proveedores considerando la escasez de losqtosdy los tiempos de
entrega de los mismos, asi como también estaaaektambio de precios

gue puedan suscitarse en el transcurso del tiempo.

Adicionalmente, en el mundo cambiante en el quemnas, donde la
competencia es cada vez mas fuerte y las negosescg®e mueven en base
del valor monetario que estas representan, es fugatal contar con
proveedores alternos; es decir, tener dos 0 magegdores del mismo
insumo, para que en caso de que uno no puedasatisiuestra necesidad,
exista un segundo o tercero que si lo pueda haleresta forma

garantizamos que la produccion no se vea afectad&alpa de materia
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prima. Para fines de este proyecto, es importonsiderar todas y cada
una de las materias primas necesarias para cantgctstablecer

relaciones comerciales con cada uno de los provegdo

Cabe recalcar, que el mismo compromiso y respolidadbique se exige a
nuestros proveedores, aplica para nuestra empg@esgie N0Sotros como

empresa también nos convertiremos en proveedoneseadtros clientes.

1.2.1.3Amenaza de ingreso de competidores potenciales

El mercado de quesos en Ecuador, es un mercadmauepresenta
mayores barreras de entrada para aquellos partieppague deseen
ingresar al mercado, mucho menos si se trata deoaysarticipantes con
gran poder de mercado en otras categorias de poodwon gran poder
econdémico para apoderarse de una gran porcion deadwe por los
recursos con los que cuentan. De tal manera, que pequefios
productores es dificil competir frente a las gran€eonomias a escala o
frente a las fuertes inversiones de capital quesqgtueden realizar para

mejorar su produccion, distribucion, expansion, etc

Sin embargo, la diferenciacion de los productoa ydntaja competitiva
gue se ofrece, es la principal arma para que essaceda o al menos para
frenar el impacto. Por ello, es importante queddela etapa de
lanzamiento de un producto se enfatice en la @hlii mismo y en el

cumplimiento de su oferta de valor, para que ldacde mercado que este
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gane con el transcurso del tiempo sea sostenitdesg desvanezca por el

ingreso de un nuevo competidor al mercado.

1.2.1.4Amenaza de productos sustitutos

En mi opinidn, creo que la principal amenaza quedpa representar los
productos sustitutos es la variacion a la bajgodastio del producto que
va a sustituir; es decir, si al mercado se presanfaroducto que satisface
las mismas necesidades del producto original aegiggmas econdmico,

obviamente, clientes y consumidores optaran parsegjunda opcion; sin
embargo, y haciendo hincapié a lo citado anteriotenda lealtad de los
consumidores ganada por un producto, definiradétaaion del producto

o la persistencia del mismo.

Ahora bien, existen otros factores influyentesaetidcision de compra del
producto original o el sustituto, como puede sesitaacion econdémica
apretada que vive una persona, un perfil muy bgeeafrece el producto
sustituto, la tecnologia con la que esta elabofadggrantia que ofrece, la
disponibilidad cercana de los sustitutos, entresotrPara este caso, un
producto sustituto podria ser un queso saborizadggede ser utilizado

como complemento de algun otro producto.

El mundo esta en constante cambio, por ello haysmmpre estar alerta
de las innovaciones que puedan presentarse, meerel desarrollo de

nuevos productos y hacerlo antes que la competenbega.
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1.2.1.5Rivalidad entre los competidores

El primer paso es identificar a los principales petidores, en nuestro
caso, no existe un productor ni comerciante de aysaborizado; sin
embargo, el mercado de quesos en Ecuador es testidimente grande
como para que las grande empresas tengan una doolséante por el
liderato de la categoria. Alpina, es el lider d@aado en Ecuador con el
19% delmarket sharg(participacion de mercado), seguido de Quesos
Gonzalez con 15,1%, Floralp con 9,7%, PausterizaQuito, Industrias
Toni, entre otros. (Euromonitor International) ®edestos competidores
estan ya posicionados en el mercado con sus resgsevariedades de
productos y en los diferentes segmentos de la@ategero ninguno de
los mencionados anteriormente tiene la diferengmacie ser un queso

saborizado como el que ofreceremos al mercado.

Cabe mencionar, que cada uno de estos productmataacon canales de
distribucion ya establecidos, gran presencia eplogos de venta, ya sea
en autoservicios o0 en el canal tradicional. Sulpcoién se basa en
economias a escala, pues cuentan con tecnologipumta para la

produccion de quesos de diferentes tipos, comoqmso fresco, queso
tierno, queso mozarella, queso untable, queso ¢rguoeso parmesano,

gueso de cabra, queso cheddar, queso griego,ctrise



2 EL QUESO Y EL MERCADO ECUATORIANO

2.1 HISTORIA

La palabra "queso" tiene sus origenes en el vocelgloeuropeo “caseus”, que
significa "carece de suero”. Para explicar sugemds han surgido multiples
versiones; desde historias miticas, hasta narresi@n las que se atribuye el
descubrimiento a la casualidad y a la necesidambdservar la leche. Mas alla de la
historia de este producto y de su inigualable sabaste toda una industria mundial
dedicada a su elaboracion, desde los quesos freastsslos mas elaborados como el

gruyere y el roquefort.

Los origenes de la elaboracion de queso son iasiert relacion a quién y cuando se
descubrio, pero se estima que se encuentran enaioe8.00 a.C. (cuando se
domestica la oveja) y el 3.000 a. C. Existe eyarda que dice que fue descubierto
por un mercader arabe que, mientras realizabagmVéaje por el desierto, puso leche
en un recipiente fabricado a partir del estomagoundecordero. Cuando fue a
consumirla vio que estaba coagulada y fermentaglaidd al cuajo del estomago del
cordero y a la alta temperatura del desierto). btays autores que sefialan que el
queso ya se conocia en la prehistoria, pero na s®tido comprobar. (Wikipedia,

2014)
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La primera civilizacion que se encargd de la exiansglel queso fue Roma, ya
extendido sus técnicas en la manufactura del quesogmn parte de Europa,
introduciéndolas en regiones sin conocimiento tkes dlasta el momento. Con el
declive de Roma y el colapso en el comercio dedgsudistancias, la diversidad del
queso en Europa aumentd sensiblemente, con dsstiatpones desarrollando sus
propias tradiciones distintivas. Francia e Itali los paises con la mayor gama de
tipos de queso distintivos actualmente, con un0gi$ds aproximadamente cada uno.
Muestra de ello es el proverbio francés que sastjele hay un queso francés diferente
para cada dia del afilo, como también la cita dsigeete francés Charles de Gaulle
"¢, COmo es posible gobernar un pais en el que hayglades de queso?" (Citado en

Newsweek, 1962, pag. 345)

A pesar de todo, los avances en la artesania dedogan Europa progresaron
lentamente en los siglos posteriores a la caitRodea. Muchos de los que conocemos
actualmente aparecieron como tales en la Baja Médth o después. Quesos actuales
como el cheddar datan del afio 1500, el parmesaid®®n el gouda en 1697 y el

camembert en 1791, por poner algunos ejemplositi{S@heesemaking in Scotland)

A pesar de estar ligado a la cultura moderna eargpmediterranea, el queso era
practicamente desconocido en las culturas orientale habia sido inventado en la
América precolombina, y tenia un uso bastantedidaiten Africa subsahariana, siendo
popular y estando desarrollado sélo en Europa,n@riéMedio y en las é&reas
fuertemente influenciadas por su cultura. Pero orextension, primero del
imperialismo europeo, y después de la cultura eseoaana, poco a poco el queso se

ha dado a conocer y se ha hecho popular en tadaredo.
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La primera fabrica para la produccion industridlqleeso se abrié en Suiza en 1815,
pero fue en los Estados Unidos donde la producaignan escala empezo a tener
realmente éxito. Se considera responsable ddretloentemente a Jesse Williams,
propietario de una granja lechera de Rome, Nuev&,Yoque en 1851 empezo a
fabricar queso en una cadena de montaje con la teelas granjas cercanas. Durante

décadas, fueron comunes este tipo de asociaciatresgeanjas.

Los aflos 1860 mostraron las posibilidades de ldymmon de queso, y sobre el
cambio de siglo la ciencia comenz6 a producir nhi® puros. Antes de esto, las
bacterias se obtenian del medio ambiente o rediclatras ya usadas. El uso de
microbios puros significo una produccién mucho estandarizada. Se empezaron a

producir lo que se denomina queso procesado.

La produccién industrial de queso adelant6é a ldidr@nal en la Segunda Guerra
Mundial, y las fabricas se convirtieron en la fieeté la mayoria de quesos en América

y Europa desde entonces.

PRODUCCION Y CONSUMO EN EL MUNDO

El queso es uno de los principales productos dgdcdel mundo. Segun la
Organizacion para la Alimentacion y la AgricultfsAO) de las Naciones Unidas, en
2004 se produjeron en el mundo mas de 18 milloee®nkladas. Esta cantidad es
superior a la produccién anual de granos de caféshile té, granos de cacao y tabaco
juntos. El mayor productor de queso es Estadodddngue asume un 30 por ciento

de la produccion mundial, seguido de Alemania yn€iga
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En cuanto a las exportaciones, el pais con mayor reonetario de ellas es Francia,
seguido de Alemania, que es el mayor en cuantotided. De los diez mayores
paises exportadores, solo Irlanda, Nueva Zelaraiae® Bajos y Australia tienen un
mercado mayoritariamente oriental, con un 95, W,y765 por ciento de sus

producciones exportadas, respectivamente. (FAOrgdtat, 2014)

A pesar de ser Francia el mayor exportador, tam w30 por cien de produccion es
exportado. Y la de los Estados Unidos, el mayardpetor, es practicamente
despreciable, ya que la mayor parte de su produ@s@ara el mercado domestico.
Los paises que mas queso importan son AlemaniagRkiido e Italia, por este orden.

(FAO y Eurostat, 2014)

En el consumo por persona, Grecia se encuentrd prineer puesto del ranking
mundial, con 27,3 kg de media consumidos por hataitéel queso feta suma tres
cuartos del consumo total). Francia es el segondesumidor mundial, con unos 24

kg por persona, y los quesos emmental y camemtrediss quesos mas comunes.

En tercera posicion se encuentra Italia, con 2@ 8ok persona. En los Estados Unidos
el consumo se esta incrementando rdpidamente,rnuaisié triplicado practicamente

entre 1970 y 2003. EIl consumo por habitante atr@mz2003 los 14,1 kg, siendo la
mozzarella (ingrediente basico de la pizza) el gdasgorito de los estadounidenses,

con un tercio del total consumido. (FAO y Eurgs2éti4)
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Cuadro N° 3: Produccion y consumo en el mundo de g@so

Productores mundiales en 2004° Paises exportadores en 2004° Mayores consumidores en 2007"°

(miles de toneladas) (valor en dolares USD) (kg por habitante)
E= Estados Unidos 4.327|§ B Francia 2.715.142 5= Grecia 374
B A\ emania 1.929 = Alemania 2.424 575 § Francia 23,6
Bl Francia 1.827 | o Paizes Bajos 2.099.737* [ Malta 225
I N italia 11020 0B talia 1.384 755 HEE Alemania 20.6
= Paises Bajos 672| gmm Dinamarca 1.123.706 | == Austria 18.0
= Polonia 535 & Australia 643.575 Chipre 16,6
Argentina 520"

Brasil 470 8 Nueva Zelanda 631.963| = Estados Unidos 14,9
= Egipto 450 Bl Bélgica 568.794 Argentina 1.1
g 1 lrlanda 445 | & Australia 10,4

& Australia 374 == Reino Unido 374957 | == Reino Unido 101

Fuente: (Wikipedia, 2014)
Elaborado por: Polo Garcia

MERCADO DE QUESO EN ECUADOR

En Ecuador, el mercado de queso es muy dinAmicasiegue la penetracion en
hogares urbanos representa un 84,3% de acuerdiasamvestigaciones realizadas
por PulsoEcuador en quince de las principales desldel pais; es decir, la presencia
de queso en los hogares ecuatorianos es bastent®rdparada con otras categorias
gue también son parte de la canasta basica famdigrais, lo que demuestra una gran
predileccion del pueblo ecuatoriano hacia el cormsdm este derivado de la leche,

independientemente del tipo de queso que se consuma

De acuerdo a Euromonitor Internacional, una empresadial dedicada a la
investigacion de mercados, establece que el medmdaesos en Ecuador crecera un
7% en valor de las ventas del afio 2013 y un 3%okmen de ventas comparado con
el mismo afio. Obteniendo de esta forma una expertpositiva de la tasa de

crecimiento anual compuesta de la categoria déaarBvolumen, y un 2% en la tasa
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de crecimiento anual compuesta de valor. La eumbuie la tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) se puede evidenciar en los sitpgeruadros, los cuales reflejan

el porcentaje de crecimiento en valor y en volumhesde el afio 2007.

Cuadro N° 4: Ventas de la categoria. Porcentaje dgecimiento en volumen

2008-2013
Segmento / Afio 2012/2013 2008-2013 CAGR 2008/20btal

Queso crema 3,2 3,1 16,6
Queso mozarella 1,5 2,0 10,3
Total Queso Procesado 2,2 2,4 12,8
Queso Maduro 2,3 2,2 11,6
Queso Semimaduro 4,0 2,8 14,8
Total Queso No procesado 3,3 2,6 13,5
TOTAL MERCADO 3,1 2,5 13,3

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonitterhational: Passport.

Cuadro N° 5: Ventas de la categoria. % de crecimimo en valor 2008-2013

Segmento / Afio 2012 /2013 2008-2013 CAGR 2008/20btal

Queso crema 8,5 9,3 56,2
Queso mozarella 3,6 6,0 33,8
Total Queso Procesado 5,2 7,1 41,0
Queso Maduro 5,7 7,2 41,8
Queso Semimaduro 6,4 7,6 43,9
Total Queso No procesado 6,1 7,4 42,8
TOTAL MERCADO 5,9 7,3 42,5

Fuente: Euromonitor International. (2013 heese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromoniiterhational: Passport.

2.3.1 Tendencia de mercado

La mayor tendencia en Ecuador, es que los consuesiégstan evolucionando

sus gustos y preferencias de los productos locate®s maduros, hacia los
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quesos maduros incluso de proveniencia internagioneno el Cheddar o el
Camembert. Esta tendencia es mas fuerte entrgrdp®s de medios y altos
ingresos, ya que su poder adquisitivo mas grarsdegienite consumir productos
mas sofisticados con mayor frecuencia. Estos asrdn el consumo de queso
se observan principalmente en los ecuatorianoshguneviajado, vivido en el
extranjero o que tienen familiares en otros paikegue ha hecho que estas

alternativas internacionales se busquen en Ecuador.

Mientras que para los grupos de menores ingresosndencia del consumo de
queso fresco, se revierte hacia el consumo de gquezparella y queso untable.
Esta tendencia se puede observar claramente siglosntes cuadros, donde se
evidencia las ventas de queso por categoria emeolly en délares desde el
afo 2008 hasta el 2013, afio que el mercado de sjeadbcuador comercializé
15.174,9 Toneladas, lo que representa una ventawada de USD 141,3

millones de doélares.

Cuadro N° 6: Ventas de queso por categoria: VolumefToneladas) 2008 —

2013
Segmento / Afio 2008 2009 2010 2011 201p 2013
Queso untable 1.050,p 1.070,0 1.100,0 1.140,0 81B61.224,6
Queso no untable 15700 1.590,0 1.64D,0 1.690,0/0612 | 1.731,6
Total Queso Procesado 2.620,0 2.660/0 2.740,0 2,8302.893,0| 2.956,2
Queso Duro 6.280,0 6.360,0 6.500,0 6.660,0 6.822%4012,4
Queso Blando 4.490,0 4.550{2 4.620,0 4.710,0 45899/7.206,3
Total Queso No procesadp10.770,0( 10.910,2( 11.120,0( 11.370,0| 11.721,9| 12.218,7
TOTAL MERCADO 13.390,0 | 13.570,2| 13.860,0| 14.200,0| 14.614,9| 15.174,9

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonitterirational: Passport.
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Cuadro N° 7: Ventas de queso por categoria: Millonde délares (USD)

2008 - 2013

Segmento / Afio 2008, 2009  201( 2010 2012 2013
Queso untable 6,1 6,6 7,5 8,1 8,8 9,6
Queso no untable 13,( 14,3 14,9 16|0 14,8 17,4
Total Queso Procesado 19,1 20,9 22,4 241 25|6 26,
Queso Duro 41,5 44,6 46,1 51,2 55,7 58,9
Queso Blando 38,6 41 4 45,7 48,p 52{1 55,5
Total Queso No procesado 80,1 86,0 92,4 99,17 107,814,4
TOTAL MERCADO 99,2 106,9 | 114,8| 123,8/ 1334 141

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonittertrational: Passport.

Haciendo referencia a los cuadros anteriores, asgepeistablecer que el mercado
de queso untable, es el segundo segmento de magoniento en volumen de
toda la categoria, y el Unico que muestra un clieaitms sostenido, reflejando
un promedio de 2,93% considerando los ultimos séigs; siendo este
crecimiento incluso mayor al de toda la categogiguksos, el mismo que refleja
un promedio de 2,15% considerando el mismo peri&lanismo escenario se
refleja en el crecimiento en doélares de este segmeh mercado de queso
untable en promedio (2008 — 2013) considera unrarecto de 11,82%; siendo
este crecimiento mayor al del total de la categalianismo que muestra un

crecimiento promedio de 6,78% considerando el migermdo de calculo.

Estos hechos ratifican la gran demanda que el quresta goza, representando
el 82% de las ventas de valor de la categoria af@R013, sobretodo porque
es mas barato, se puede encontrar facilmente erafades de distribucion y
puede ser consumido con varios tipos de comidalaseal o de dulce. De tal
forma, que este mercado, se convierte, para nueaso de estudio en el

mercado objetivo en el que se desea ingresar ipainoente por su crecimiento
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sostenido tanto en dolares como en volumen. Adesh@&gerés de ingresar en
este mercado es porque es un mercado joven y dou@ sido explotado aun; es
decir, los productos que participan en él son nsigvbay la posibilidad de

innovar con amplitud.

La tendencia de compra por parte de los consunsdideeesta categoria, se
comparta generalmente de la siguiente forma, edejdas quesos maduros y
semi- maduros son comprados principalmente a caddeasupermercados
modernos y especialistas en alimentos, mientragtjas productos "frescos" y
untables son en su mayoria comprados a pequendagiendependientes o en
autoservicios. En el siguiente cuadro se puedieatiar de mejor forma dicha

participacion y preferencias del consumidor pam@lapra de queso en el pais.

Cuadro N° 8: Porcentaje de ventas de queso por cdea de distribucion.
Andlisis 2008-2013

Canal de venta 2008 (%) 2009 (%) | 2010 (%) | 2011 (%) | 2012 (%) | 2013 (%)
Supermercados 14,80 16,9( 17,00 16,60 16,0 16{80
Hipermercados 4,20 4,80 4,80 4,40 4,3( 4,2p
Canal Tradicional 63,40 63,40 63,50 63,50 63,50 4®3,
Canal Especializado 17,00 14,0( 14,00 15,00 15,00 5,001
Independientes 0,60 0,90 0,80 0,50 0,50 0,50
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonittarirational: Passport.

2.3.2 Perspectivas del mercado

En Ecuador, el mercado de queso sigue una lindandiencia creciente de

acuerdo a los datos histéricos analizados antegiaten es por esta razén que se
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espera que esta tendencia siga su curso. Parfal,rEuromonitor Internacional
ha establecido un estimado del crecimiento quenesteado podria tener, tanto
en volumen como en millones de délares como se tnauer los siguientes

cuadros:

Cuadro N° 9: Prondstico de ventas de queso por cgiria: Volumen 2013

— 2018 en toneladas

Segmento / Afio 2014 2015 2016 2017 2018
Queso untable 1.272,6( 1.331,50 1.380,/0  1.433,80.48950
Queso no untable 1.755,00 1.786,30 1.806,50 1.829,31.853,30
Total Queso Procesado 3.027,60 3.117,80 3.187,20 263,10 3.342,80
Queso Duro 5.132,00 5.258,50 5.384,60 5.503/00 8%62
Queso Blando 7.506,20 7.814,70 8.132,40 8.471,50 828®0

Total Queso No
12.638,20| 13.073,20 13.517,00 13.974,50 14.457,50

procesado
TOTAL MERCADO 15.665,80 | 16.191,00| 16.704,20 17.280,| 17.800,30
% de crecimiento 3,35% 3,17% 3,19% 3,26%

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonittarirational: Passport.

Cuadro N° 10: Prondstico de ventas de queso por egforia: Millones de
dolares (USD) 2013 — 2018
Segmento / Afio 2014 2015 2016 2017 2018

Queso untable 1.272,60 1.331,50 1.380{70 1.433,8048950
Queso no untable 1.755,00 1.786,30 1.806,50 1.829,3.853,30
Total Queso Procesado 3.027,60 3.117,80 3.187,20 263,10 | 3.342,80
Queso Duro 5.132,00 5.258,50 5.384,60 5.503,00 8%62
Queso Blando 7.506,20 7.814,70 8.132/40 8.471,5082830

Total Queso No
12.638,20| 13.073,20| 13.517,00| 13.974,50| 14.457,50

procesado
TOTAL MERCADO 15.665,80 | 16.191,00| 16.704,20| 17.237,60| 17.800,30
% de crecimiento 3,35% 3,17% 3,19% 3,26%

Fuente: Euromonitor International. (2013 heese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonitt@rhational: Passport.
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Claramente se puede observar el crecimiento goe #emercado de quesos en
el pais, afio a afio, el mismo muestra un crecimargerior al 3% en valor y en
volumen; por tal motivo este mercado se conviantareatractivo para entrar a
competir en él con nuevos producto, ya que loswaidores han evolucionado
sus gustos y preferencias sobre los distintos tigogqueso. En los siguientes
cuadros, se muestra el porcentaje de crecimiendactie mercado de acuerdo a
sus categorias y la perspectiva de crecimientontgho, tanto en valor como

en volumen.

Cuadro N° 11: Proyeccion de ventas de queso por egpria. Porcentaje

de crecimiento en volumen 2013 — 2018

Segmento / Afi 2017 /201 201:-2018 CAGK 2013/ 2018 Tote

Queso untable 3,9 4,0 21,6
Queso no untable 1,3 1,4 7,0
Total Queso Procesado 2,4 2,5 13,1
Queso Duro 2,3 2,3 12,3
Queso Blando 4,2 4,1 22,5
Total Queso No procesac 3.5 34 18,:

TOTAL MERCADO 3,3 3,2 17,2

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonitterhational: Passport.

Cuadro N° 12: Proyeccion de ventas de queso por egpria. Porcentaje

de crecimiento en valor 2013 — 2017

Segmento / Afio 2012-2017 CAGR 2012/ 2017 Total

Queso untable 5,0 27,8

Queso no untable -2,3 -11,0
Total Queso Procesad 0.t 2,7

Queso Duro 2,3 11,9

Queso Blando 3,3 17,4

Total Queso No procesado 2,8 14,6
TOTAL MERCADO 2,3 12,3

Fuente: Euromonitor International. (2013 heese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromonitt@rhational: Passport.
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Ademas, es importante considerar que el consumuirde en el pais esta
aumentando y se espera que continle creciendoelparmitira que el mercado
de quesos también crezca, ya que ambos productosossiderados como

complementos el uno del otro. (Euromonitor Intéomel)

Asi mismo, la tendencia a una mayor demanda deuprosl mas sofisticados,
por lo tanto, quesos mas caros, continuara dekardoise, ya que el consumo
frecuente del pueblo ecuatoriano va dirigido alstono de quesos maduros y
semi-maduros, sin descuidar a aquellos productes ajrecen algun valor

agregado.

2.4 PROPIEDADES NUTRICIONALES

El queso es uno de los alimentos que no puedem &alluna dieta balanceada ya que
sus propiedades nutricionales aportan un variadmermu de beneficios como:

(Hernandez, 2014)

« Reduce las enfermedades crénicass rico en acido linoleico conjugado (CLA)
y en los esfingolipidos, componentes de la lechsaygue ayudan a reducir el

riesgo de cancer y padecimientos del corazén.

« Mejora tu sistema cardiovascular y reproductivo: su grasa actia como
combustible para satisfacer las necesidades dgiard®! cuerpo. Ademas, los
acidos grasos como el linolénico (Omega-3) y limole(Omega-6) son
esenciales para el crecimiento y beneficioso pasasistemas cardiovascular,

reproductivo, inmunoldgico y nervioso.
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« Favorece el crecimiento celulargracias a sus vitaminas A y D ayuda a mejorar

la vision y el sistema inmunoldgico.

« Aporte de minerales esencialesl calcio y el fosforo que te aporta contribuye
al crecimiento y la fortaleza de los huesos y dgntEs importante consumir
productos lacteos a lo largo de su vida para mantema buena densidad 0sea

y prevenir la osteoporosis.

« Util para los intolerantes a la lactosano contienen grandes cantidades de esta

enzima, por lo que todas las personas pueden catsisin problemas.

Es importante recalcar, que cada tipo de quese tiercontenido nutricional diferente,
esto depende de la materia prima con la que egtéraldo (principalmente la leche),
el proceso productivo del mismo, etc. Sin embaggal cuadro N° 13 se muestra una
referencia del contenido nutricional que los quesoten de acuerdo a su tipo; para
nuestra caso de estudio, se debe considerar loesaklacionados al queso blanco
desnatado y al queso ricota, pues los mismos saegme al producto final que

ofreceremos al mercado.
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Cuadro N° 13: Tabla Nutricional comparativa de losdiferentes tipos de quesos

tipos de queso

Queso blanco
desnatado

Queso azul

Queso Brie

Queso Camembert
Queso Cheddar
Queso de Bola
Queso de Burgos
Queso de Cabrales
Queso Emmental
Queso Gallego
Queso Gruyere

Queso Manchego
curado

Queso Manchego
fresco

Queso Manchego
semicurado

Queso Parmesano
Queso Roguefort
Queso Villalon
Requeson {ricota)

Fuente: (Licata, 2014)
Elaborado por: Polo Garcia

cada 100 gramos

Energia Proteinas Grasa Grasa Grasa Grasa poli- Colesterol Carbohidratos
(Kcal) {g) total saturada mono- insaturada (ma) {g)
(@) (g} insaturada (g}
(@)
78 133 14 0.9 0.4 trazas 5 33
353 21 295 13,5 86 0.9 28 0.7
329 20 275 17.5 8 0.8 a0 frazas
207 20 24 15 6.5 0.6 a2 0.4
414 26 34 215 94 1.4 110 frazas
350 29 25 14.8 72 0.6 a5 2
203 15 15 88 43 0.9 145 25
390 21 33 17 a5 0.83 - 2
380 28 30 18.4 a2 1.3 100 0.2
350 23 28 15 8 07 a5 2
268 3 25 * B * - 3
467 36 36 19 84 6.2 T4.4 05
332 26 25 13.6 72 07 - trazas
302 20 30 19 a 0.7 ar 05
420 40 29 17.2 85 1.1 100 frazas
370 19 a3 207 8 156 100 trazas
490 17.5 B * * * - 1.9
ar 136 4 25 1 0.1 19 1.8

Por todos los valores nutricionales revisados amteente, hacen del queso uno de

los principales alimentos en la dieta diaria depassonas por sus altos contenidos

nutricionales de vitaminas y minerales.



3 ANALISIS DE MERCADEO

3.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En Ecuador, existe un sin nimero de participantes| enercado de queso, ya sean
productores nacionales o comerciantes que impditarentes tipos de queso al pais;
para estos su Unica funcién es la comercializadénlos mismos, mas no la
elaboracion; sin embargo, integran dicho mercadsu yparticipacion en muchas

ocasiones es realmente significativa.

Existen empresas en el mercado, las cuales eansttirso del tiempo han ganado una
participacion importante dentro del mismo, ya seal@ diversidad de recursos con
los que cuentan en distribucion, infraestructursingplemente por la acogida que el
producto ha tenido en el mercado. A continuacérpuede observar que la empresa
con mayor participacion de mercado en Ecuador gindl con un promedio de 16,2%
de participacion de mercado considerando los afid8 2013. Cabe recalcar que el
portafolio de productos de Alpina es bastante ampii que le ha permitido a la
empresa aprovechar este recurso para satisfaagifdeentes exigencias en gustos del

mercado y obtener dicha participacion.

La segunda empresa participante en el mercadmdsid®os Gonzalez Cia. Ltda., los
mismos que con un promedio de 8,8% de participad®mercado y un amplio

portafolio de productos han logrado el reconocitwiey predileccion de los
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consumidores de queso en Ecuador; es decir, gage tiss empresas han captado casi
el 25% del mercado total de queso en Ecuadorer8lvargo, la competencia es cada
vez mayor por el nimero de marcas locales queeaquimnvertirse en lideres, es asi
que varias empresas locales como Reybanpac CArgl-I8.A., ambas con el 6,6%
de participacion de mercado promedio, estan ievidd en maquinaria y en el

desarrollo de productos de mayor calidad para gammaos en la participacion.

Cuadro N° 14: Participacion de mercado por compafdi 2009 — 2013. Porcentaje

(%) por valor de venta

Compaifiia 2009 2010 2011 2012 2013
Productos Alpina 17,1 16,4 16,1 15,9 15(7
Productos Gonzalez Cia. Ltda. 8,8 8,9 8,¥Y 8|7 4,8
Reybanpac CA 6,6 6,7 6,6 6,5 6,6
Floralp SA 7,1 6,5 6,4 6,5 6,5
Industrias Lacteas Toni SA 3,9 4,1 4,1 4,1 42
La Holandesa SA 2,7 2,3 2,2 2,2 2,2
Kraft Foods Ecuador Cia Ltda 2,5 2,1 2,0 1.9 1|7
Mondel SA 19 15 1,4 1,3 1,2
Pausterizadora Quito SA 0,5 0,6 0,6 0,6 0|5
Arla Foods Amba 0,6 0,4 0,3 0,3 0,2
Otros 48,3 50,5 51,6 52,0 52,4
TOTAL 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fuente: Euromonitor International. (2013 Cheese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromoniiterhational: Passport.

Por otro lado, la variedad de quesos ofertada haifi@o que diferentes productos
logren posicionarse en el mercado independientemeéatla compafia a la que
pertenecen 0 a su vez han permitido a la compaiiar da participacion de mercado
descrita anteriormente. De tal forma, que el pectallider en el mercado ecuatoriano

de quesos, es el queso fresco de Alpina, el ara tina cuota de mercado del 9,35%
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en promedio considerando los dltimo cuatro afiospnaiucto que mantiene una
brecha de tres puntos en relacion al segundo panie que es el Queso Fresco
Gonzalez, con una participacion de mercado promedi®,63% considerando los
afios 2010 - 2013. Posteriormente, la brecha @nt@uctos se cierra, a partir del
tercer participante que es el Queso Mozarrella @emzcon una participacion de
mercado del 4,10%, por lo que a partir de esteymtogila competencia es mucho mas

fuerte, este acontecimiento lo podemos verificaglesiguiente cuadro:
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Cuadro N° 15: Market share por producto 2010 — 2013Porcentaje (%) por

valor de venta

Marca 2010 2011 2012 2013
Queso Fresco 9,2 9,3 9,4 9,5
Queso Fresco Gonzalez 6,8 6,8 6,5 6,4
Mozarrella Gonzalez 3,9 4,1 4,2 4,2
Vita Queso 3,6 3,8 3,8 3,8
Queso Maduro El Quiosko 3,6 3,6 3,6 3,8
Queso Cheddar 34 3,3 3,3 3.4
Toni Queso Crema 2,4 2,8 2,9 3,1
Rey Queso Crema - 2,7 2,6 2,6
Queso Gouda 2 2 1,9 1,8
Rey Queso Fresco - 1,7 1,7 1,7
Queso Cheddar 1,4 1,4 1,4 1,4
Queso Maduro con hierbas 1,4 1,4 1,3 1,3
Queso Crema Duro Gonzalez 1,2 1,4 1,3 1,3
Queso Mozarrella Mondel 1,5 1,3 1,2 1,1
Queso Fresco La Holandesa 1,4 1,2 1,1 1,1
Queso Holandés 1,3 1 1 1
Mondel Camembert 1,2 1,2 1,1 1
Mondel Brie 1.4 0,9
Queso Holandés Gonzalez 1,2 1 0,9 0,9
Parmesano 1 0,9 0,8 0,8
Mozarrellla Valpadana 1,1 0,9 0,8 0,8
Parmesano 0,7 0,7 0,8 0,8
Ricotta Valpadana 0,6 0,6 0,7 0,8
Queso Crema Floralp 0,9 0,9 0,8 0,8
Mondel Bleu 1,2 0,9 0,8 0,8
Queso Fresco para untar 1,2 1 0,9 0,8
Kraft Singles 0,9 0,8 0,7 0,7
Camembert 0,8 0,6 0,6 0,7
Ricotta Floralp 0,9 0,7 0,7 0,7
Sabanas Edam 1,2 1 0,8 0,6
ReyQueso 2,6 - - -
ReyQueso Fresco 1,7 - - -
Otros 38,3 40 41,4 41,4
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Euromonitor International. (2013 heese in Ecuador.
Elaborado por: Estudio estadistico de la Consultora Euromoniitgrhational: Passport.
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Segun Euromonitor, se espera que los precios séativamente estables, ya que el

Gobierno debe continuar manteniendo sus contr@gsetios sobre la leche cruda.

Por otro lado, la innovacion y renovacion por paedos productores de queso y sus
nuevas técnicas de fabricacion, ayudaran a aunmasteentas de la categoria, ya que
los consumidores podrian estar mas interesadosobarplas nuevas variedades de

queso si sus precios no son muy diferentes y idathke mantiene o se mejora.

Dato Interesante: para el caso concreto de nuestro estudio, es tergermencionar
el error que tuvo Industrias Lacteas Toni SA, yacpn el lanzamiento de su producto:
queso crema de fresa, pretendia ser similar a sinepoonocido a partir de simple
crema de queso blanco con fruta (fresa), reparédda parte superior. Sin embargo,
el producto no tenia el mismo sabor que la versrdginal, por lo que tuvieron que
quitar del mercado dicho producto, esto no quiepgrdque no pueda ser reintroducido

al mercado si la empresa encuentra una manerajdeang&u sabor.

Es aqui, donde la innovacion de nuestro producte sametida a prueba, ya que un
poderoso en el mercado de queso para untar en @&cuaa pudo desarrollar un
producto con un buen perfil sensorial para satsféms gustos del publico, de tal
manera que este caso nos sirve como directrizgesarrollar un producto con un
perfil organoléptico de alto nivel; es decir, aasstlturas no podemos arriesgarnos a
desarrollar un producto que no genere impacto emextado o que no tenga la
aceptacion suficiente para que este crezca, teaiaéra que el reto esta en ser mejor

gue una gran compairiia en el mercado de quesosiahcio
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Descripcion del negocio

Este plan de negocios se basa en el principioa®edcion y comercializacion
de quesos saborizados artesanales en la ciudadie @h negocio totalmente
legal que pretende contribuir al crecimiento detaado de quesos en Ecuador,
mediante la innovacion y renovacion de sus prodyaana satisfaccion y deleite
de los consumidores de queso en cualquiera de regenpaciones y tipos

existentes.

Descripcion fisica

El area total destinada para el funcionamiento rejocio es de 120in

distribuidos de la siguiente manera:

= Cocina, cuarto de almacenaje y laboratorio: 12.0m

» Oficina: 10n?

Cada una de las areas estara equipadas con semiempbs y equipos necesarios
para su correcto funcionamiento y ejecucion derkdyasi como también para
asegurar la inocuidad de los alimentos en tratamierA continuacién un

esquema de coOmo estaria distribuido el espacamftkl negocio, considerando
el espacio disponible y el proceso productivo qudedbe seguir, de tal manera

gue se ahorre la mayor cantidad de espacio y ti@niicho proceso:
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Descripcidn comparativa

Hacer una comparacion de todos los participantegsiego crema en el mercado
ecuatoriano vs. nuestro producto, es realmenteletgador, pues estamos
compitiendo con empresas con gran poder de merpadesu variedad de

productos, experiencia, canales de distribucionfreenotros factores

fundamentales para el crecimiento de un negodio.ef@bargo, se debe pensar
y tener una proyeccion a futuro que sea lo sufiemente sustentable en el
tiempo y que considerando un largo plazo, podanegsid a ser tan grandes
como ellos, o mucho mas que ellos. Por lo qusiglaiente comparacion se la
realizara con los lideres de mercado de queso ceamnehpais como es el caso

del queso crema Toni y de Rey Queso crema.
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Cuadro N° 16: Descripcion comparativa vs. competinfes
Variable Comparativa TONI REY QUESO ALIKAM

Distribucion en el Canal

o Si Sl NO
Tradicional
Distribucion en el Canal
o Sl SI NO
Autoservicios
Distribucion en el Canal
o Sl Sl Si
Especializado
Cobertura a nivel Nacional Sl Sl NO
) Clasico, tocino y| o Jalapefio y
Variedad de sabores de sal ] Clasico ] ]
finas hierbas Finas Hierbas
Variedad de sabores de dulce Frutilla NO Fruto®faj
Variedad de queso light Sl NO NO

) ) Comercial de
Presencia en medios ATL ] Prensa NO
TV, radio, prensa

o Activaciones
] ] Activaciones en
Presencia en medio BTL NO en el punto de
puntos de ventd

venta
Pagina web Pagina web
] o ] ] Fan Page
Presencia en medio digitales corporativa de | corporativa de Rey
] (Facebook)
Toni Queso
Posibilidad de hacer pedidas
] NO NO Sl
por pagina web
Industrias
Respaldo de marca Reybanpac CA ALIKAM

Lacteas Toni SA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

De esta forma podemos establecer una ventaja citivgpefrente a los
principales competidores del mercado, haciendoaetea a nuestra variedad de
sabores de sal y de dulce que el resto de compstidoo tienen.
Adicionalmente, la posibilidad de hacer pedido®midilio via nuestra pagina

web para aquellas personas que decidan comprarreadicar que estan sujetos
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a los horarios de reparticion y compra minima dmlpcto. Sin embargo, el
arma principal, es el sabor que se del producto,ss4 lo que realmente haga

la diferencia.

INVESTIGACION DE MERCADO

3.2.1Investigacion de la Oferta

Los datos obtenidos de la oferta de quesos untatesesponde al total de
producto ofertado en el mercado Ecuatoriano, poues importante realizar
una proyeccién del producto ofertado unicamenta eiudad de Quito, para lo
cual se realiz6 un cruce entre la cantidad vendid&l periodo 2010 vs. la
poblacién quitefia en dicho periodo. Lo propioeaizd con los afios 2013 y
2014, considerando las proyecciones analizadasi@amente por medio de

Euromonitor en el capitulo N.- 2 del presente dosutam

Cuadro N° 17: Ventas de la categoria de queso untigen volumen

(Toneladas) para la ciudad de Quito

Variable Cierre 2013 | Proyect. 2014 Proyect. 2015
Queso untable Ecuador 1.224,6( 1.272,60 1.331,50
Poblacion Ecuador 15.416.920 15.693.420 16.278.844
Poblacion Quito 2.383.501 2.426.248 2.516.757
% UIO en Ecuador 15% 15% 15%
Queso Untable Quito 189,33 196,75 205,85

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

En el cuadro anteriormente citado, se establecéaguadad de Quito representa

un 15% del total de la poblacion de Ecuador. Dentnera, que la proyeccion
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realizada anteriormente estima que la venta paedi@l2014 la categoria de

guesos untables en la ciudad de Quito sera de 3.96réladas, siendo un

mercado en el que facilmente se podria entrartecipar.

Se realizo el mismo analisis de la categoria, paresta ocasion considerando

las ventas en millones de délares, de tal manexaebmercado de Quito para

guesos untables representa una venta aproximaa&Ip2014 de 1,55 millones

de dolares, con un incremental para el afio 2016 denillones de ddélares en

relacion al 2014.

Cuadro N° 18: Ventas de la categoria de queso untigben Millones de

dolares (USD) para la ciudad de Quito

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

3.2.2Investigacion de la Demanda

3.2.2.1Segmentacion

Variable Cierre 2013 | Proyect. 2014 Proyect. 2015
Queso untable Ecuador 9,50 10,00 10,50
Poblacién Ecuador 15.416.92 15.693.420 16.278.844
Poblacién Quito 2.383.501 2.426.248 2.516.75
% UIO en Ecuador 15% 15% 15%
Queso Untable Quito 1,47 1,55 1,62

Segmentacién de mercado consiste en dividir unaderen grupos mas

pequefios de distintos compradores con base en ecssidades,

caracteristicas o comportamientos, y que podraneregqproductos o

mezclas de Marketing distintos. (G & P, 2003)
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La segmentacion puede ser realizada en base as Jagtores como
pueden ser. geograficos, demogréaficos, psicogmsficonivel
socioeconomico, nivel de ingresos, entre otros. ns@ierando lo
anteriormente citado, la segmentacion para nueasso de estudio, esta

focalizado de la siguiente manera:

« Factor Geografico: las personas que viven en el Distrito
Metropolitano de Quito a marzo de 2014, son apragi@mmente
2.426.202 de acuerdo a la proyeccion establecifizneion al censo

de poblacion y vivienda realizado por el INEC eaf@ 2010.

« Factor Demogréfico A:la composicion de los hogares en el canton
Quito para el afio 2010 (INEC, s.f.), indica quede$8,49 miembros
por hogar. De tal manera, que realizando una poie al 2014, se

establece que existen 694.766 hogares en el c@uiibm.

« Factor Demogréfico B:familias que pertenezcan a los niveles A, B
y C+, de acuerdo a la estratificacion del niveli@aconémico del
INEC, se establece que el 13,1% de la poblaciéempecen a los
grupos citados anteriormente, de tal manera qu¥9hogares en

el cantén Quito, representan nuestra grupo objetivo

3.2.2.2Determinacion de la muestra y disefio de los elevsatd investigacion

Una vez segmentado el mercado objetivo al que qusrdegar, podemos

concluir que en el canton Quito, existen 91.014ilfasmque podrian ser



49
compradoras potenciales de nuestro producto. Deaalera, que para
conseguir informacion representativa de los gustqeeferencias de
dichas familias, es necesario calcular la muestaplicar las encuestas

respectivas.

Ecuacién 1: Formula para el célculo de la muestra& poblaciones
finitas menores
N * 82 * 72
[(N-1)*E>]+6** 27

Dénde:

n= Tamafio de la muestra

N= Poblacion target

6= Desviacion Estandar

o=p*q

p= Probabilidad de éxito= 0.50
g= Probabilidad de fracaso= 0.50
Z= Nivel de confiabilidad= 95%

E= Limite de aceptacién de error muestral= 4%

91.014 * 0,252 * 0,952
[(91.014 - 1) * 0,042] + (0,252 * 0,95?)

21.852,56
145,86158

n= 149,82
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Con un universo de 91.014 familias, aplicando tanfda anteriormente
expuesta, se debe realizar 150 encuestas a jgéfasode hogar de la
ciudad de Quito. El resultado de dichas encuestastrara claramente
las preferencias y gustos de clientes potenciass;como también

decisiones estratégicas para el desarrollo delan@go

3.2.3Tabulacion y analisis de la informacion recolectada

Los resultados obtenidos en las encuestas readifséa anexo 1), se muestran

claramente en los siguientes graficos. Cabe racajae la pregunta niumero 1,

es una pregunta filtro, la cual tuvo el 100% deptar@on. ¢ Consume queso para

untar?

e Pregunta 1: ¢ Cada qué tiempo consume queso untable?

Grafico N° 8: ¢ Cada qué tiempo consume queso untadil

m Una vez por mes

m Una vez cada quince
dias

Una vez por semana

®m Mas de una vez por
semana

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Analisis: En el gréfico, se observa que el 35% de las pessEmauestadas,

consumen queso para untar al menos una vez porlongse significa,
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gue cada consumidor y/o cliente compra al menosmase de la
categoria al mes. De tal manera, que la reposid@rproducto en el

hogar, es de al menos una vez por mes.

e Pregunta 2: ¢ En qué lugares frecuentemente corapsa gintable?

Grafico N° 9: ¢ En qué lugares frecuentemente comprgueso

untable?

2%

m Supermercados

m Tiendas de barrio
Delicatessen

m Mayoristas / bodegas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: El 65% de los encuestados realizan sus compras en
Supermercados, el 18% en tiendas de barrio, y iingicte el 15% realiza
sus compras en Delicatessen. Sin embargo, esteed3ftiy importante
para nuestro estudio, ya que son parte de nuediepdes potenciales,

debido a que nuestro principal canal de distribusidn los Delicatessen.

De tal manera, que los Supermercados y las tiatedaarrio, se convierten
en una gran oportunidad de mercado para nuestougim ya que son

lugares con mayor frecuencia de compra de la cdgegpero que al
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momento son dificiles de llegar por temas de thgtidon y recursos de

logistica propios.

» Pregunta 3: ¢ En qué momento del dia usted usu@mensume queso

para untar?

Grafico N° 10: ¢ En qué momento del dia usted usuabnte consume
queso para untar?

m Desayuno

m Almuerzo

= Merienda

E A media mafiana
= A media tarde

m Para cocinar

0%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: El desayuno es el principal momento de consumaudsajpara
untar, representa el 59%; seguido del “cafesitshack de media tarde,
que representa el 15%. Tan solo el 11% de conswesdo comen a

media mafana, y unicamente el 9%, lo usa paraacin

Lo que significa que el queso para untar puedailagser un producto de
consumo diario, que se hace presente durante fodia €n diferentes
ocasiones. No se debe descuidar la suma del 2@&%equesentan los

consumos a media mafiana y a media tarde, estondms ique es un
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producto que se consume como shack y acompafantto @roducto

consumible...

« Pregunta 4: ¢{Con qué tipo de alimento generalnmntiina el queso

untable?

Gréfico N° 11: ¢ Con qué tipo de alimento generalméa combina el
queso untable?

E Pan

m Galletas

m Tostadas

m Granos

® Snacks

= Comida Mexicana
= Comida Casera

m Ensaladas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: Claramente se observa que los consumidores de passantar

prefieren combinarlo con pan 23%, snacks 21%, gall&9% y tostadas
17%. Esto ratifica lo expuesto en la preguntarantes| desayuno y los
snacks de media mafana y tarde (cafesito) sorrilosgales momentos

de consumo de queso untable.
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« Pregunta 5: Pensando en un tipo de queso untalole,qié tipo de sabor

preferiria combinarlo?

Gréfico N° 12: Pensando en un tipo de queso untablgcon qué tipo

de sabor preferiria combinarlo?

m Sal
m Dulce

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: Claramente se observa, que el consumidor de quaauptar,
prefiere combinarlo con un tipo de sabor salada eb 67% de
preferencia; frente a un 33% que preferiria conmsaqueso untable de

siempre con un tipo de sabor dulce.
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« Pregunta 6: Pensando en una combinacion de quésbleicon algun
sabor de dulce, enumere del 1 al 5 su prefereamado 1 la primera

opcion, y 5 su ultima opcién

Gréfico N° 13: Pensando en una combinacion de quesatable con
algun sabor de dulce, enumere del 1 al 5 su preferda, siendo 1 la
primera opcién, y 5 su ultima opcién

® Mora/Fresa/Frutos
Rojos

® Maracuya
Naranijilla

m Guanabana

= Mango

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: Considerando que el sabor dulce, no es el prefatados
consumidores de queso untable, es importante mptarel 28% de
encuestados, tiene cierta preferencia y curiogmaccombinar su queso
untable con frutos rojos. Curiosamente y tomandowenta el ranking
global de la preferencia de sabores para combinarl@ueso untable, este
se encuentra en el tercer lugar, luego de dos eslsaados, como lo
muestra el siguiente grafico. Por lo que es ingmbet considerar a este
sabor entre los mas opcionados para la produc&bresto de sabores de
dulce, no son representativos, alin menos tomandouenta que los

sabores de dulce, no son los mas apetecidos foget.
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« Pregunta 8: Pensando en una combinacion de quésbleicon algin
sabor de sal, enumere del 1 al 5 su prefereneiadsil la primera opcion,

y 5 su dltima opcion.

Gréfico N° 14: Pensando en una combinacion de quesatable con
algun sabor de sal, enumere del 1 al 5 su prefereacsiendo 1 la
primera opcién, y 5 su ultima opcién

m Cebollay ajo

m Jalapefio (picante)
= Finas Hierbas

m Albaca

m Peperoni, salami,
jamoén

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: Siendo los sabores de sal los mas opcionados para s
combinados con queso untable, el concepto delfieasas con el 35% de
aceptacion y la combinacion con jalapefios (29%y)esentan los sabores
mas apetecidos por el target. De tal manera, sos eesultados dan la
pauta clara de cuéles son las combinaciones querehdo aceptaria para

guesos untables.
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« Pregunta 7: ¢ Qué tipo de envase cree que sedaatlpara este tipo de

producto?

Gréfico N° 15: ¢ Qué tipo de envase cree que serildaeal para este
tipo de producto?

m Vidrio

m Plastico
u Tetra Pak
® Aluminio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: Claramente se observa que la categoria ya tienestilo
definido en cuanto al empaque para este tipo didupto. El plastico, con
el 62% de preferencia, es el envase ideal pareolosumidores de queso

para untar.
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« Pregunta 8: ¢ Qué tamafio de envase de queso weahlel ideal para su

hogar?

Gréfico N° 16: ¢ Qué tamafio de envase de queso unialseria el
ideal para su hogar?

m 150 gramos
m 200 gramos
= 300 gramos
m 500 gramos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: De acuerdo a la informacién obtenida, el 47% detasiestados
hacen referencia, que la porcion ideal para quetable es de 200 gramos.
Esta preferencia puede estar ligada a la porciéragtualmente se maneja

en el mercado para dicho producto.
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« Pregunta 9: ¢ Considerando una porcion de 200 grdmgsieso untable

saborizado, ¢ cual seria el precio que usted esliagaesto a pagar?

Gréfico N° 17: ¢ Considerando una porcion de 200 graos de queso
untable saborizado, ¢ cual seria el precio que ustedtaria dispuesto
a pagar?

3%

mDe 2,00 a 2,25 USD
mDe 2,50 a 2,75 USD
» De 3,00 a 3,25 USD
m Méas de 3,25 USD

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Andlisis: Definitivamente, el precio con el que nuestro proidudebe
ingresar en el mercado, debe estar entre los 23D yJos 2,75 USD, ya
gue el mismo ha tenido una aceptacion del 44%ndejpor debajo a otros

rangos que pueden ser considerados como muy canay baratos.

3.2.4Proyeccion de la demanda

La demanda se proyectara para 5 afos y se laaesaén funcion a los factores:

capacidad instalada y evolucién del mercado.



« Capacidad Instalada
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La capacidad maxima de produccién instalada es18€2Q0 unidades.

Esta cantidad esta considerada trabajando a urtsol@, durante cinco

dias a la semana, por cuatro semanas y doce mea@s. aDurante los

primeros afios de gestion, la capacidad instaladassdutilizada como

muestra el siguiente cuadro que hace referencigresdupuesto

produccion:

Cuadro N° 19: Porcentaje (%) de utilizacién de la apacidad

de

instalada
Capacidad Maxima Cantidad a L
Instalada Ano producir % Utlizacion
Afo 1 86.184 75%
Afo 2 92.217 80%
115.200 Afo 3 98.672 86%
Afo 4 105.579 92%
Afo 5 112.970 98%

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Polo Garcia

Evolucion de mercado

Para poder proyectar la demanda, se debe considesguientes puntos:

= Canales de distribucion para el lanzamiento de un nuevo producto al

mercado, es de suma importancia tener claro el dardistribucion, el

alcance de los puntos de venta y la cobertura gpeesentan. Para

nuestro caso, en el primer afio nos centraremassettelicatesen de la
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ciudad Quito, como: Federer, ElI Espafol, La Sumatre otros.
Actualmente, estos delicatesen, en la ciudad déoQuientan con
aproximadamente 60 puntos de venta distribuidogquw el Distrito
Metropolitano de Quito. Para los proximos afoscaesiderara el
crecimiento organico de delicatesen, la aperturaud®os canales de

distribucion como supermercados y mayoristas d naeonal.

Sell Out del producto, entiéendase como sell out, a la venta del
producto realizada al consumidor final; por ejemf@wenta de nuestro
queso que realizaria El Espafol a sus clientes: nfédlio de este
indicador, podemos definir el nivel de aceptaciémdestro producto
en nuestro grupo objetivo; por ende, el nivel daaidn del mismo, y
la demanda que este genera. Por lo tanto, depelndielel

comportamiento del producto en el mercado, podresstablecer de
mejor forma los crecimientos estimados de la demal momento
se considera la proyeccion de la demanda en bapeomiedio de
crecimiento en valor de la categoria en el mercéed) segun

Euromonitor.

Para nuestro caso de estudio, se consideré umgeatd anual del 7%; es
decir, un 2% de crecimiento mas de lo que creceatagoria. Cabe
recalcar, que este crecimiento depende de las blesiaexplicadas
anteriormente, las cuales pueden generar un cestioniadicional al
proyectado, ademas se debe considerar que el @atimes mas

pronunciado por ser nuevos en el mercado.



62

Cuadro N° 20: Proyeccion de la demanda

Proyeccion de la
Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Demanda
TOTAL

Incrementos
7% 7% 7% 7%
Anuales

Quesos con finas

\"iJ

) 31.680 | 33.898| 36.27( 38.809 41.52482.183
hierbas

Queso con
28.800 | 30.816| 32.973 35.281 37.75165.621
Jalapefio

Queso con Fruto

172)

) 21.600 | 23.112| 24.730 26.461 28.31324.216
Rojos

Unidades totales
82.080 | 87.826/ 93.973 100.55207.590| 472.021
a vender

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

3.2.5Estrategias Competitivas

Una estrategia competitiva consiste en desarratiar amplia férmula de
coémo la empresa va a competir, cuales deben sebgts/os y qué politicas
seran necesarias para alcanzar tales objetivos,lgsorcuales se esta
esforzando la empresa y los medios con los cual@shbeiscando llegar a
ellos. (Porter, 1982, p. 55).

Haciendo referencia a lo citado por Porter, y paralas estrategias competitivas
sean realmente eficientes y generen una diferedniaeal a la empresa, es
necesario empezar a hacer la diferencia desdéesebinde la misma. Por ello,

la estrategia corporativa de la empresa sera trdhaje la siguiente forma:
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Cuadro N° 21: Estrategia Corporativa

D.M. Quito.

TU (1ro La Gente)

*TU eres parte del meja
equipo de trabajo.

*TU eres duefio de tu
desarrollo.

Mision; Ser una marca reconocida
el mercado de quesos para untar e

mercado

Visién: Ser una marca reconocida enjel
ecuatoriano
productos nutritivos y saludables.

por brindar

*TU puedes construir u
marca lider y poderos
en el mercado del D.
de Quito.

TU EXCELENCIA

*TU garantizas 15
optimizacién de recurso
en toda la cadena d
valor.

v)

« TU puedes enamorar a
clientes y consumidore

* TU logras eficiencia.

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

« TU: considerando que la GENTE es el recurso mas impertde toda

empresa a nivel mundial, nuestro caso, no podidifeeente. Por lo tanto,
el principio basico de nuestra estrategia compatén el mercado quitefio,
es comprometer a nuestros colaboradores a sembpesponsable de su
desarrollo profesional y personal; siendo el comgute sus esfuerzos, el
eslabon que permita ser el mejor equipo de trabajta produccion y

comercializacion de quesos saborizados para untar.

TU MARCA: la creacion y reconocimiento de una marca en ucader

no es tarea facil, ya que depende de la reputagiérla misma se vaya
ganando a través del tiempo con sus clientes yoodsres. Paralo cual,
es importante que cada accién que ejerce la empsEaencaminada a
ganar ese reconocimiento y preferencia de cligntemsumidores, frente
al resto de productos que se encuentran en el dtercdaon el tiempo,

llegar a ser la marca preferida, que garanticedeidad de clientes y

consumidores, es nuestro principal objetivo.
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« TU EXCELENCIA: en este punto, lo mas importante es garantizar la
optimizacion de recursos en toda la cadena del yalm satisfacer las
necesidades del cliente y consumidor. Para logssa, optimizacion en la
cadena de valor, es importante que cada persoeficeate en las labores
diarias, para ello se ha trabajado en un modeloregugme todo lo que

queremos lograr:

Grafico N° 18: Modelo cadena de valor

*Sobreproduccion A
eInventarios
N EGIGER) *Re procesos )
~\
Alinear objetivos entre negocio y operaciones
» Retroalimentacién constante a todos los
niveles.
J

*Mejora continua
« Compromiso en cada proceso

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cadena de valor, introducida al medio por Michaeltét, en su obra
Competitive Advantage: Creating and Sustanting BopePerformance,
publicada en 1985, ha llegado a considerarse caommadelo tedrico que
permite describir el desarrollo de las actividad#s una organizacion

empresarial generando valor al cliente final. {&92001, p. 150)
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Lo importante de esta estrategia corporativa enqusdlo sea formulada, sino
que por medio de los recursos de la empresa seataja de la forma mas
efectiva posible. Es por ello, que esta estratégiasido estructurada de forma
objetiva, considerando la capacidad actual y edrpoél para ser reconocida en

el mercado.

El analisis realizado anteriormente, debe compléanse con las estrategias
competitivas relacionadas al Marketing Mix, laslea&eran desarrolladas en el

capitulo cinco de este documento.



4 ESTUDIO TECNICO Y LEGAL

4.1 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El desarrollo de una empresa, depende de su paneigpurso: el recurso humano, por
lo cual, las personas que sean seleccionadas npbagar, deben ser personas que
cumplan con un perfil profesional y personal inbeguue permita la union de fuerzas
para conseguir los objetivos planteados. A maslide y alineado con lo que la

Estrategia Corporativa indica, debemos lograr que cino de nuestros colaboradores
sean embajadores directos de la calidad de nuesiducto, de tal manera que se

cumpla con lo planteado “Enamorar a clientes y goridores”.

Tomando en cuenta la necesidad productiva y coaleds# la empresa, se ha
considerado una estructura del recurso humano quentice la consecucion de
objetivos y no genere desperdicios a ningun nitzel.el grafico 10 se puede observar

el organigrama que cubre la necesidad del recuns@ho de la empresa.

Para asegurar el correcto desempefio de cada adabocada posicion tendra un
grupo de funciones, las mismas que seran detaliadastinuacion, y seran medidas

y evaluadas de acuerdo al desempefio de cada cudabor

Para el caso deéhdministrador, su labor principal es garantizar el desarrollb de

negocio en toda su magnitud; es decir, debe asegjuramplimiento de los objetivos
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de cada sub-alterno y el de la empresa. Para df debe generar estrategias
competitivas importantes a lo largo de toda la sadie valor y mantener una relacién
firme y de largo plazo con los clientes. A maslie, sera el responsable de estar al
dia con todos los documentos y permisos habilisambe la empresa requiere para su

funcionamiento, de tal manera que las areas a cargo

« Produccién

« Control de calidad
« Marketing

« Ventas

* Recursos Humanos

« Logistica
+ Impuestos
Gréfico N° 19: Organigrama de la empresa
Administrador
|
Operario 1 Operario 2 Asesor comercial

I | |

- Exhibicion en el
punto de venta

- Control de calidad - Control de calidad

- Produccién - Produccién - Garantizar la
— disponibilidad de
- Limpieza - Limpieza producto.

- Pre venta, venta y
post venta

J

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

J
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Las areas de: Control de calidad, Logistica e Irsfmse seran contratadas como un
servicio independiente, las mismas que seran el mensualmente a sus

representantes por medio de una factura.

Para el caso de |@3perarios, las funciones son mas operativas, para lo codpa

miembros seran correctamente capacitados en:

« Control de calidad al momento de la recepcion dede

« Manipulacion de materia prima, insumos y compuestos

« Proceso de elaboracion del queso (desde la recepeda leche, hasta el

despacho del producto terminado).

« Limpieza de las instalaciones, equipos e insumos.

« Cbmo actuar en caso de emergencia.

Para el caso délsesor comercial su funcion va enfocada a la relacion que debe
mantener con el cliente a lo largo del tiempo, gilar sus funciones son encaminadas

de la siguiente forma:

« Pre venta: esta funcidon esta enfocada al nivel de involucratoigue el asesor
comercial tiene con el cliente, de tal forma, gabedconocer quién y como es
su cliente, qué volumen de ventas maneja, qué prosicomercializa, analizar

la competencia como asesor comercial de nuestreesenp como cliente.
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« Venta: segun Phillip Kotler “este paso consiste en coatéal historia del
producto al consumidor (cliente), siguiendo la folanAIDA de captar la
Atencion, conservar el Interés, provocar un Deseobiener la Accion
(compra)". Al ser nuestro modelo de venta B2B2Qs{Bess to Business to
Consumer) y considerando que el modelo de ventasddelicatesen, nuestros
clientes, es B2C (Business to Consumer) y se enfalceeposicionamiento del
producto, debemos garantizar que nuestro prodatgael punto de venta. Con
lo mencionado anteriormente, se desea lograr queorsumidor tenga
preferencia de nuestro producto frente a la competepara que de esta forma
la gestion de venta en el canal sea menos comaligaa el mercado quien
exija nuestro producto en los puntos de ventaadtsque el asesor comercial
debe garantizar la correcta exhibicion del prodwstcel punto de venta y la
disponibilidad del mismo. A mas de comunicar @tk las caracteristicas del
producto, las promociones vigentes y los benefigios nuestro producto tiene

versus la competencia.

« Post Venta:segun Stanton, Etzel y Walker "la etapa final detpso de venta
es una serie de actividades post-venta que fom&nbarena voluntad del cliente
y echan los cimientos para negocios futuros". &@artanera, que el asesor
comercial seréa el responsable de asegurar laaatiéh del cliente por medio

de:

= Tiempo de entrega del producto.
= Condiciones idéneas del producto al momento detlzga.

= Gestidn de reclamos y sugerencias.
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Dependiendo del desarrollo personal de cada cadbory la consecucion de
objetivos alineados a la empresa, se elegira mbnente al colaborador del mes, el

mismo que sera un referente para el resto de aaldbi@s y tendra un dia de vacacion

adicional durante el mes.

Considerando todo lo mencionado anteriormente,pgigiendo de las funciones y
nivel de responsabilidad que cada colaborador tisaeha elaborado un plan de
remuneracion y beneficios que se detalla en elesitgl cuadro, considerando todos
los beneficios sociales que exige el Codigo de djmable Ecuador y los salarios
minimos de aportacion vigentes que exige el Irtstiicuatoriano de Seguridad Social

en su Cdédigo Sectorial. (IESS, s.f.)

Cuadro N° 22: Plan de Remuneracion y Beneficios Sates

DETALLE DE GASTOS AL PERSONAL Beneficios Sociales
Fondos
_ IESS 13er | 14to Vacacion
Cargo Sueldo | Cantidad| Total de
(12,45%)| Sueldo| Sueldo es
Reserva
Asesor
) 450,00 1 450,00 50,18 37,50 29,50 37,50 18,75
comercial
Administrador| 700,00 1 700,00 78,05 58,83 2950 338, 29,17
Operarios 354,00 2 708,00 88,15 59,00 708,089,00 29,50
TOTAL 1.504,00 4 1.858,00 216,37 | 154,83 767,00| 154,83 77,42
TOTAL 1.370,45

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Es importante mencionar, que Unicamente el asasuoercial, recibira un sueldo
variable de acuerdo al cumplimiento de sus objstimensuales, el mismo que

asciende a 300USD.
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4.2 MARCO LEGAL DE LA EMPRESA

4.2.1 Requisitos Legales para el Funcionamiento de la Emgsa

Existen varios organismos gubernamentales que cgan de la emision de
documentos habilitantes para el funcionamientordeampresa en Ecuador. En
consideracion a este contexto, mostraremos a c@aiion los documentos
indispensables para que nuestra empresa empiefensidn productiva y

comercial.

4.2.1.1Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

Como primer paso, para identificar a los ciudadafrente a la
Administracion Tributaria, se implementé el RegisttJnico de
Contribuyentes (RUC), cuya funcion es registrardentiificar a los
contribuyentes con fines impositivos y proporciomaiormacion a la
Administracion Tributaria. EI RUC corresponde a odmero de
identificacion para todas las personas naturalsciedades que realicen
alguna actividad econdémica en el Ecuador, en fopeananente u
ocasional o que sean titulares de bienes o derguirdss cuales deban

pagar impuestos. (Servicio de Rentas Internag)201

Haciendo referencia a la cita anterior, la Admmisibn Tributaria
requiere conocer cOmo va a operar una empresapaiide tal forma,

gue tenga conocimiento de la actividad comercialrgaliza, quiénes son
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sus representantes, donde se ubica, entre otrakkedet Para lo cual es
necesario presentarse en el SRI (Servicio de Réntagas del Ecuador),
para tramitar la obtencién del RUC, documento quelstiene con los

requisitos que se detallan en el Anexo N° 2.

Para nuestro caso de estudio, el Tipo de Contrilieygloneo es de
Persona Natural (toda aquella persona que realtradad comercial en
el pais), bajo el nombre de Polo Ernesto Garciadayiy en funcion al
desempeiio de la empresa en el tiempo, se deteédmsinal tipo de
contribuyente es una persona natural obligadavarlleontabilidad o no

obligada a llevar contabilidad.

4.2.1.2Patente Municipal

El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito {@Q), refiere que el
Impuesto de Patente, es un impuesto que pagan tadapersonas
naturales o juridicas que tienen una actividad @tica en su territorio.
Se lo paga cada afio de acuerdo al ultimo digitdadeédula de su
representante legal, y el calculo lo ejecuta el iRipio en funcién del
patrimonio del contribuyente; sin embargo, estéemg un Incentivo
Productivo que dicta: (Municipio del Distrito Mepolitano de Quito,

2015)

« Primer afio, de inicio de actividades, 10 ddlarepatente.

« Segundo afio, 50% de la base imponible de la patente
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« A partir del tercer afio, el 100% del valor realidgduesto de Patente

Municipal.

Los requisitos para que personas naturales puditanes la patente y su

clave son los siguientes:

« Copia del RUC.

« Copia de cédula y papeleta de votacion.

« Formulario de Inscripcion de Patente, se lo obtenka pagina web

del DMQ (www.quito.gob.ec)

e Formulario de Acuerdo para uso de Medios Electamice lo

obtiene en la pagina web del DMQ (www.quito.gob.ec)

El trdmite para la obtencion de la patente se &iz@ en cualquier
Administracion Zonal de Municipio del Distrito Mefolitano de Quito.
A mas de la patente, y en la misma Institucion nogracla anteriormente,
es importante sacar el Registro de Actividades &widcas Tributarias
(RAET), mediante el cual se asigna un numero alribaryente para su
inscripcidn en el catastro de actividades econ@Gnisigndo este tramite

complementario a la patente.
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4.2.1.3Permiso de Funcionamiento — Agencia Nacional dauRegn, Control

y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)

El Permiso de Funcionamiento emitido por el ARC8#&un documento
gue faculta a una empresa a iniciar sus actividgueductivas y/o
comerciales dentro del territorio ecuatoriano ps#ebe renovar cada afio,
ya que de acuerdo al articulo 6, de la Ley Orgadeesalud, la cual
establece que es responsabilidad del MinistericSdeid Publica, en
conjunto con el ARCSA, regular y realizar el cohtsanitario de la
produccion, importacion, distribucion, almacenartoentransporte,
comercializacion, dispensacion y expendio de altowemrocesados,
medicamentos, y otros productos para uso y conswn@no; asi como
de los sistemas y procedimientos que garanticamsuidad, seguridad y

calidad. (Ministerios de Salud Publica, 2015)

Para el caso de nuestro estudio, y al ser un estaténto sujeto a
vigilancia y control sanitario, somos parte de kegorizacion de
Establecimientos destinados para la elaboraci@matiictos lacteos y sus
derivados (Ministerios de Salud Publica, 2015)tr&ite no tiene costo
alguno y los requisitos para la obtencion de didbocumento se detallan

en el Anexo N° 3.
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Registro Sanitario — ARCSA.

Marco Dehesa, director ejecutivo de ARCSA expliaze dos
auditores sanitarios son los encargados de variasacondiciones
higiénicas sanitarias de los establecimientos. m&sno, son los
responsables de controlar la calidad de los produgie se declaran
y registran con determinadas especificaciones, a‘pgwe los
consumidores tengan la seguridad de que el produwetdoman de

la percha es el mismo que el fabricante declat®&RESA aprobd”.

De tal manera, que el Registro Sanitario es el meciio que
certifica que el producto es apto para el consunmamo y habilita
al mismo, ser comercializado. En este documenie, ag igual
forma lo emite el ARCSA, se detallan las caradieds absolutas
del producto, de tal manera que la Autoridad tigrleno

conocimiento de qué se comercializara en el fa@sa la obtencion
del documento, el fabricante debe presentar lasesites requisitos:

(ARCSA, 2015)

= Ingresar la solicitud en la Ventanilla Unica Ecuizoa (VUE),

= Declaracion de que el documento cumple con la Ndréwaica

Nacional respectiva.

= Descripcion general del proceso de elaboracidoprelucto: en

el documento debe constar el nombre del producto.
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= Disefio de etiqueta o rétulo del producto.

= Especificaciones fisicas y quimicas del materiatmease.

= Descripcion del cédigo de lote.

= Contrato de elaboracion del producto y/o convergoudo de

marcas.

= Documento con datos para la factura.

Una vez que el fabricante tenga el documento eposier, esta

habilitado para empezar con la comercializaciorpdadiucto.

4.2.1.4Permiso de Funcionamiento — Cuerpo de Bomberob.4&lQ.

Este documento, es el permiso que emite el Cuezd®othberos a todo
local para su funcionamiento. Para nuestro casestiglio, la categoria
correspondiente es la Tipo A, en la cual se encaenhmersas las
empresas, industrias, fabricas, bancos, edifigitentas de envasado,
hoteles de lujo, centros comerciales, plantas dadl® cines, bodegas
empresariales, supermercados, comisariatos, dinichospitales,

escenarios permanentes. Para la obtencion de dahonento, se debe
presentar los siguientes requisitos: (Cuerpo del&vos del D.M.Q,

2015)
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 Solicitud de inspeccion del local.
 Informe favorable de la inspeccion.

« Copia del RUC.

Nota: En caso de que se liquide la empresa o cese deffesc se debe

cerrar todos los documentos mencionados anteridemen

4.2.1.5Calificacion Artesanal

Sera considerado como artesano, al trabajador manaestro de taller o
artesano auténomo que, sera calificado por la Natégonal de Defensa
del Artesano (JNDA), desarrolle su actividad amesacon o sin operarios
(15) y aprendices (5), y que hubiera invertido ertadler implementos,
maquinaria y materia prima, una cantidad que nearsupl (25%) del
capital fijado para la pequefa industria. La JNRAravés de la Unidad
de Calificaciones otorga el certificado de califiéa artesanal, en las 164
ramas artesanales determinadas en el Reglamen@aldeaciones y
Ramas de Trabajo, divididas en ramas de produgceervicio. (Junta

Nacional de Defensa del Artesano, 2015)

Haciendo referencia al parrafo anterior, y al atti@, literal C de la Ley
de Defensa del Artesano, donde se define como ktadstTaller a la
persona mayor de edad, quien ha obtenido un tttreovés de los colegios
técnicos de ensefianza artesanal, establecimiertastims de formacién
artesanal y organizaciones gremiales legalmentstib@das. (Junta

Nacional de Defensa del Artesano, 2015)
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De tal manera, que para nuestro caso de estudiogy @mplir con los
requisitos que dicta el articulo 2, literal C, delley de Defensa del
Artesano, no podriamos calificarnos como Artesgaaue no poseemos
un titulo de Maestro de Taller, el cual facultasarte de este gremio. A
mas de ello, el representante de la empresa, obteaido ningun titulo

técnico que pueda ejercer en la produccion de quesountar.

4.2.2 Obligaciones Legales con los Organismos del Estado

4.2.2.1Servicio de Rentas Internas (SRI)

La declaracion de impuestos frente al SRI, es aftuiip para toda persona
natural o juridica; sin embargo, los formulariday declaraciones varian
dependiendo de la razén social. Para nuestro dasestudio, las

declaraciones obligatorias son del IVA y del Imggaesla Renta, para lo

cual es necesario:

e Formulario 104 A: sirve para la declaracién de Impuesto al Valor
Agregado (IVA), el cual grava al valor de la tramshcia de
dominio o a la importacibn de bienes muebles deurakiza
corporal, en todas sus etapas de comercializaagingomo a los
derechos de autor, de propiedad industrial y desecbnexos; vy al

valor de los servicios prestados. (SRI, 2015)

Esta declaracion se la realizard mensualmente,ef easo de que

no se haya efectuado ninguna compra o venta des@gervicios,
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la declaracion se la realizara en cero. El formikse muestra en el

anexo N°4

Formulario 102 A: sirve para la declaracion de Impuesto a la Renta
para personas naturales no obligadas a llevarlmbdéal; es decir,
quienes realicen actividades empresariales y geeengon capital
propio menor a US$ 93.690,00 al 1 de enero de egetaicio
impositivo u obtengan ingresos brutos anuales deicieio
inmediato anterior inferiores a US$ 156.150,00ugos costos y
gastos anuales hayan sido menores o iguales a YSR0DO0.
(Reglamento para la Aplicacion de la Ley OrganieaR&gimen
Tributario Interno, Capitulo V Art. 37 y 38) (SR2015). La
declaracion se la hace una vez al afio, en el mesd®, mediante

el formulario 102 A, el cual se detalla en el anBRdb

Nota: Las respectivas declaraciones, deberan ser efestuad
tiempo, caso contrario el SRI, se reserva el dereghcobro de
intereses y multas por mora de acuerdo a las desposs legales

vigentes.

En la actualidad, todas las declaraciones se &dUef mediante la
pagina web del SRI, para lo cual, es necesarioadgasc una
herramienta software llamada: DIMM Formularioscehl permite
acceder a todos los formularios necesarios padgediracion de

impuestos.
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En cuanto a los pagos a realizarse por la dectarale? impuestos,
el SRI hoy en dia, presenta varias alternativaxiidades de pago,

las cuales se muestran en el siguiente cuadro egsum

Cuadro N° 23: Facilidades de pago SRI

| T
0
0
0
0

—

o

C oo c.H

Fuente: Ecuador, SRI (s.f.)Cémo y donde pagar los impues(&fI, 2015)
Elaborado por: Polo Garcia

4.2.2.2Ministerio del Trabajo

El Ministerio de Trabajo, a través de su pagina,vpelomite la creacion
de un usuario que hace referencia al empleadonaempresa, y permite
al mismo la descarga respectiva de los difererdasularios para su
declaracion y registro respectivo. El ente enaddogarealizar el pago de
los beneficios sociales que exige el Estado Ecaatores el empleador;
el mismo que estd en la obligacion de cancelarsaesopleados, los

siguientes beneficios:
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« Utilidades: el Codigo de Trabajo de Ecuador, en el articul@Qige
la participacion de trabajadores en utilidadesadenhpresa, para lo
cual, se reconocera en beneficio de sus trabamadbrguince por
ciento (15%) de las utilidades liquidas, el cuéhshstribuido de la

siguiente forma:

e El diez por ciento (10%) se dividir4 para los tjatares de la
empresa, sin consideracion a las remuneraciondsda&s por cada
uno de ellos durante el afio correspondiente alrtieepa sera

entregado directamente al trabajador.

« El cinco por ciento (5%) restante sera entregacec@dimente a los
trabajadores de la empresa, en proporcion a sgasémiliares,
entendiéndose por éstas al conyuge o convivientaién de hecho,
los hijos menores de dieciocho afios y los hijosusvalidos de

cualquier edad.

Nota: los trabajadores que no hayan cumplido el afio @imgde trabajo,
recibiran por tales participaciones la parte proporl al tiempo de
servicios. El pago maximo de este beneficio dSeale abril de cada afio.

(INAE, 2015)

« Décimo Tercera remuneracion o bono navideficel articulo 111,
del Cadigo de Trabajo del Ecuador, dicta que lalsajadores tienen
derecho a que sus empleados les paguen, hastdeliziembre de

cada afo, una remuneracion equivalente a la doqeat@ de las
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remuneraciones que hubieren percibido durante elcafendario.

(INAE, 2015)

e Décimo Cuarta remuneracion: el articulo 111, del Codigo de
Trabajo del Ecuador, dicta que los trabajadore<ilgedin una
bonificacion anual equivalente a una remunerac@sic minima
unificada, la cual sera pagada hasta el 15 de@gestada afio en
la region Sierra y Amazonica del pais, mientraspgra las regiones
Costa y Galapagos, sera el 15 de marzo de cada@iartiéndose

en un bono escolar. (INAE, 2015)

Nota: en el caso de que el empleado no hubiese trabaljadio completo,
se cancelara el proporcional de dichas remuneragjoen funcion al

tiempo proporcional de trabajo.

4.2.2.3Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

El IESS, exige a cada empleador a nivel nacionaRegyistro Patronal en
el Sistema de Historia Laboral (solicitud de clpaea empleador), para lo
cual, debe Ingresar a la pagina web www.iess.gplservicios por

internet, escoger Empleadores, actualizar datosretgbtro patronal.

Escoger el sector al que pertenece (privado, priblsloméstico), ingresar
los datos obligatorios que tienen asterisco y aligid numero de RUC.
Seleccionar el tipo de empleador, en el resumeRelgistro de Empleador

al final del formulario se visualizara imprimir giud de clave.
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Una vez registrados los datos solicitados, tiemeagpercarse a las oficinas
de Historia Laboral del Centro de Atencion Univedsd IESS a solicitar

la clave de empleador, con los siguientes docurser(leSsS, 2015)

Solicitud de Entrega de Clave (impresa del Intgrnet

« Copia del RUC (excepto para el empleador domeéstico)

« Copias de las cédulas de identidad a color deksetante legal y

de su delegado en caso de autorizar retiro de.clave

« Copias de las papeletas de votacion de las ultalezsiones o del
certificado de abstencion del representante legid gu delegado,

en caso de autorizar el retiro de clave.

« Copia de pago de un servicio basico (agua, lutote)

« Original de la cédula de ciudadania.

Una vez obtenida la clave para el empleador, einmigsta obligado a
registrar al trabajador en relacion de dependenti@vés de la pagina web
del IESS mediante el aviso de entrada, desdemakpdia de labor, dentro
de los quince dias siguientes al inicio de la rétataboral o prestacion de

servicios, segun corresponda. (IESS, 2015)
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Ademas, debe realizar el pago y calculo de apaitesabajadores con
relacion de dependencia. El célculo se entiendeamateria gravada a
todo ingreso regular y susceptible percibido potrabajador, que en
ningun caso sera inferior a la establecida poE8S. El pago se realiza
dentro de los 15 dias posteriores al mes que ames, y los mismos

son.

« Aporte Patronal, el cual corresponde al pago d@5P2 del ingreso

del trabajador.

e Aporte personal, corresponde al pago del emplehd&SS, y

significa el 9,45% del ingreso del trabajador.

« Fondos de reserva, se paga a partir del segunddeafrabajo del
empleado y equivale al 8,33% del ingreso mensuaémipleado.
Segun la reforma a la "Ley para el pago mensualFdeddo de
Reserva y el Régimen Solidario de Cesantia poe ket Estado”,
publicada en el Registro Oficial No. 644, de 29utie del 2009, se
establece la nueva modalidad para el pago del foledceserva.
Desde el mes de agosto del 2009, el empleadormpagaualmente
el fondo a sus trabajadores, de cualquier formacriias a

continuacion: (IESS, 2015)

» El pago se lo hace mensualmente a travées del rpades del

empleado.
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= El pago se deposita mensualmente en el IESS, tiémdose en
una cuenta de acumulacion de fondos de reservea dee el
empleado pueda hacer uso de este fondo, debdaddiciESS la
entrega total o parcial de sus fondos de resermapse y cuando,

tenga al menos 36 aportaciones acumuladas.



5 POSICIONAMIENTO, CICLO DE VIDA'Y PROPUESTA DE MARKE TING

5.1 POSICIONAMIENTO

Lehmann y Winer (2002, p. 246), el posicionamiezgaina definicion especifica
de como el producto difiere de la competencia endate de un determinado grupo
de clientes, y abarca el publico-objetivo de lasntes y competidores y atributos
a través de los cuales la diferenciacion va a teigar.

Haciendo referencia al parrafo anterior, podemas dee el posicionamiento de una
marca o empresa en el mercado, se deriva de lendia del marketing mix en la
mente de los clientes. De tal forma, que el acientonsumidor final pueda identificar
los atributos principales del bien o servicio, ylmique en una posicion en su mente

gue le permita compararlo con la competencia yrohéar su ventaja competitiva.

Para determinar el posicionamiento en el mercajiiob, se debe partir de un estudio
gue determine las actitudes y preferencias delwbit®r hacia los productos que
compiten en el mercado, con el fin de dotar al petwl y/o servicio de los atributos
mas afines a las necesidades del segmento en sequ#ea situar, de tal manera que

pueda satisfacer de mejor forma las necesidadedielee y/o consumidor.

Existen varias formas y métodos para posicionarsenemercado, para este caso de
estudio, el posicionamiento que se desea obtemapaancara en el producto y en los

atributos que lo caracterizan, los cuales obedacks resultados obtenidos en las



87
encuestas; asi como también en la experienciagctatva de consumo que la marca
de quesos saborizados para untar, ALIKAM, genersuetarget. De tal manera que
permita desarrollar una identidad propia en el ambvadel D.M. de Quito, como una
marca lider por su calidad en toda la cadena dw,adra lo cual nos basaremos en

tres pilares:

Gréafico N° 20: Pilares ALIKAM

Innovacion de
nuevos productos

Parte de la

familia de

clientes y
consumidores

Salud y Bienestar

Marca
Lider en el
Mercado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Si bien es cierto, la estrategia de posicionamiesgocompone de tres pilares

esenciales; pero, ¢,como se construye cada untode el

« Salud y Bienestar:“Mente sana y cuerpo sano”, basados en este darho t
conocido en el mundo entero, nace la idea de semanca lider que proporcione

productos de calidad a sus clientes y consumiddessdecir, un producto que
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satisfaga todas las expectativas de alimentaanutricion de quien lo consuma,

para lo cual es importante considerar:

Naturalidad del producto.
= Composicion nutricional del producto en el momeatgaonsumo (frescura).

= Higiene e inocuidad del producto.

Uso de sustancias nocivas para la salud (quimicos).

Cantidad y sabor de producto.

Todos los factores mencionados anteriormente, akedal criterio de un
producto de calidad, el mismo que ofrece nutrigidoienestar para quien lo

consume.

Innovacion y variedad de productos:uno de los factores diferenciadores de
ALIKAM, es la variedad de sabores que ofrece a@lipo objetivo. De tal
forma, que esta variable de posicionamiento, sevieda también en una
oportunidad de mercado, ya que permite la expart@da categoria de quesos
para untar por el valor agregado que ofrece y stul®imiento de nuevas
ocasiones de consumo, de nuevas preferencias derlsamidores, de nuevos
nichos de mercado y productos; por ende la expam&da empresa tanto en

segmentos como en categorias.

Parte de la familia de clientes y consumidoredlegar a posicionarse como un

producto o una marca que sea considerada comodmatéefamilia, es un reto
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bastante grande, pero no imposible. Para logra gssicionamiento, se
trabajara en funcion de las emociones de clienteesngumidores; es decir,
llegando al corazén de los mismos y enamorandao®do hace una madre,
un padre, un hermano, una novia o un amigo. Derala que nos centraremos,
como marca, en una comunicacion efectiva, la caglahreferencia a los
momentos de consumo del producto y a los momentesg comparten entre
familia y amigos, logrando una sinergia de estomprios y el cumplimiento

de nuestro objetivo.

5.2 DISENO DE MARCA

Una marca es la identidad comercial con lo quelseiona a una empresa, producto
0 servicio que participa en el mercado, de tal &grque ALIKAM ha disefiado su

marca en funcion a los siguientes componentes.

5.2.1Logotipo

Considerando que un logotipo, s6lo hace referemd@maciones de palabra,
las cuales construyen el nombre persé de la msedaa definido a ALIKAM,
como el logotipo que permita identificar y posi@om nuestro producto en el

mercado.

Su origen etimolégico, se basa en la conjunciédatepalabras Kichwas, las
cuales traducidas al espafiol tiene los siguienggsfisados: (Ministerio de

Educacion, 2015)
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« Allikana: Bienestar /Salud

« Kan: Tu

Haciendo referencia al idioma nativo de Ecuadorsighificado de nuestro

logotipo en conjunto serd’U BIENESTAR. Significado, que denota en su
totalidad, el objetivo principal de nuestra empydsandar un producto sano y
confiable para el consumo de personas y famili#skgscan verse y sentirse

bien.

Es importante aclarar, que para definir el logqtise hicieron pequefias

variaciones a las palabras etimolégicas, Unicanmotténes comerciales:

e Eliminacion de una letra “L”, de tal manera que egte la mala

pronunciacion del nombre.

« Terminacion del nombre con letra “M”, de tal mangua el nombre tenga
una denotacion mas fuerte y de poder en el mergadque al terminar

con letra “N” el nombre se tornaria muy deébil.

Adicionalmente, y como parte de la identidad decaeel tipo de letra escogido,
refiere una escritura clara y de facil lectura;asho también denota suavidad
por sus terminaciones curvas, las cuales van alasea resto de elementos para

la construccién de marca.
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Gréfico N° 21: Logotipo ALIKAM

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

5.2.21sotipo

Considerando que el isotipo hace referencia a &ta gonica o simbdlica de
las marca, ALIKAM, ha desarrollado un isotipo queestra una circunferencia,
no completa en la parte inferior, que hace refeaemicestereotipo de un queso
redondo en las mentes de un consumidor, por etlolet amarillo. La abertura

presente, hacer referencia a una porcion del quesga ha sido cortada.

Adicionalmente, al borde del contorno exterioradetulo, se muestran destellos
de luz en un fondo celeste, los cuéles resaltamyagariencia de vida al isotipo.
De tal forma, que viendo al isotipo en conjuntojalapariencia de un paisaje,
con cielo cielo azul, donde el sol en su maximdezgfor, aparece atras un par

de nevados de cupula blanca por la nieve, blanew @ color del queso.

A mas de ello, este paisaje expresa tranquilidaz yda energia que transmite
una mafana soleada. Muy importante resaltar glesenafanas, el desayuno,

sera uno de los principales momento de consumaiggno producto.
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Gréfico N° 22: Isotipo

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

5.2.3Imagotipo

Haciendo referencia a que un imagotipo es un cémjadnico-textual, en donde
ambos elementos también pueden funcionar por sbpase determina el
conjunto de logotipo e isotipo en un mismo. Pdraaso de ALIKAM, su

imagotipo es el siguiente:

Gréfico N° 23: Imagotipo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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5.2.4Psicologia y uso de colores

Los colores usados en el desarrollo del imagotipgotipo e isotipo, fue

considerado en funcion al significado de los misntegercepcion de colores
en la vida de las personas y el apego a la realatadnal del producto, como se
explico anteriormente. Por lo cual cada color eénd por las siguientes

razones:

e Azul: es el color que cuenta con mas adeptos, siendwa@ito del 46%
de hombres y el 44% de las mujeres. Este colaesepta simpatia,
armonia, amistad, tranquilidad y confianza; sieselatimientos que solo
se ganan en funcion del tiempo. De tal manerajajogarca por medio
de este color intenta adquirir y brindar confianzsus consumidores a lo

largo del tiempo. (Heller, 2012)

e Amarillo: es el color representativo de la luz y la ilumidacise lo
considera como el color representativo de la digersamabilidad y
optimismo. Ademas es un color que llama la atend@endo una de las
principales razones por lo que es parte del impgate ALIKAM, ya que
al ser un producto que se situara en el punto d&aw®n otras marcas de
la misma categoria, lo ideal es llamar la atencd®n clientes y

consumidores. (Heller, 2012)

« Blanco: es considerado como el color del bien, el mismo toaesmite

paz y da la apariencia de limpieza en cualquieairleg que se encuentre.
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Para el caso de ALIKAM, este se convierte en unpmmnte importante
para mostrar a sus clientes y consumidores queatede un producto
limpio e inocuo por esencia, a mas de ser un ptodgoe transmite
sencillez y paz, ya que debe ser parte de la famdi sus consumidores.

(Heller, 2012)

5.3 CICLO DE VIDA EN EL MERCADO ECUATORIANO

Todo producto o servicio en el mercado experimama evolucion desde su
lanzamiento al mercado hasta que se retira desé&,noantiene a lo largo del tiempo.
Esta evolucion se ve afectada por el comportamigsta demanda, la competencia y
la tecnologia, principalmente. Graficamente, alocide vida del producto se
representa como la evolucion en ventas duranteetysas de: lanzamiento o

introduccion al mercado, crecimiento, madurez yidec (Munuera & Rodriguez,

2007)
Grafico N° 24: Ciclo de vida de un producto en el rcado
#h [
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion
Volumen
de
ventas

Fuente: (Munuera & Rodriguez, 2007)
Elaborado por: Polo Garcia
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ALIKAM, se encuentra en una etapa de introduccidelanercado ecuatoriano, y las
condiciones de mercado no son las mas las masafaesrpara ningan producto en su
etapa de lanzamiento. Las unidades vendidas s@zasy su evolucion es lenta
basicamente porque los compradores potenciales lsmios en cambiar sus

tradicionales habitos de consumo, o0 no conocemoelugto. Razdn por la cual, se
deben generar estrategias que permitan contraresstes inconvenientes, las mismas
deben ir encaminadas a educar al consumidor, queselo sepa qué tipo de producto
es el que estamos ofreciendo, en qué ocasiongsidake consumir, donde los puede

adquirir, cuanto cuesta, cuales son sus benefienise otros.

Una vez que se logre los cometidos mencionadosi@mbente, sera posible pasar a

la siguiente etapa, del ciclo de vida del produtdoetapa de crecimiento. Para

identificar que un producto estad en crecimientadsbe identificar las siguientes

variables:

* Incremento en ventas.

« Costos disminuyen.

- Lainfluencia de la competencia es menor.

« Aumento de la participacion de mercado.

 Indicadores de posicionamiento en el mercado awanepor ejemplo: Top of

Mind (TOM), o Top of Choice (TOC).
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De acuerdo a las proyecciones de venta y al crentmiproyectado para ALIKAM,
se espera que la etapa de introduccidon al mersadanaximo el primer afio. A partir
del segundo afio, el producto debe encontrarseamptapa de crecimiento sostenido
del 7%, segun lo esperado. Por lo tanto, lastegies deberan replantearse, ya que la
participacion del producto en el mercado es ditergrios objetivos unos nuevos. Se
debe tener muy en cuenta el comportamiento denli@ Weaplicar acciones correctivas

en caso de que sea necesario.

OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos de marketing son planteados, priligipate, en funcion del beneficio

y del incremento en ventas. Adicionalmente, yaeethpa del ciclo de vida que se
encuentra el producto, deben estar encaminadosieiqr@r y comunicar la esencia
de la marca y del producto; es decir, darlo a cenen el mercado. Para lo cual se

plantean los siguientes objetivos:

- Dar a conocer y posicionar, la marca y/o produntelenercado, principalmente
en el grupo objetivo, mediante una comunicacioéracjeefectiva de beneficios
y atributos. De tal manera, que clientes y condarmes sepan qué tipo de
producto es, para qué sirve, cual es el valor agieglel producto y dénde

encontrarlo.

« Generar la prueba del producto, de tal forma gqumesumidor pruebe por si

mismo la calidad y sabor del producto.
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 Incentivar la compray re compra de ALIKAM en laspos de venta de nuestros

clientes.

« Crear una excelente relacion a largo plazo contelsey consumidores.

Estos objetivos variaran de acuerdo al comportamiéel producto en el mercado y
a la etapa en el clico de vida en el que se en@ieBs importante considerar que cada
uno debe ser sostenible en el tiempo, pensandd keaneficio de ALIKAM, sus

clientes y consumidores.

MARKETING MIX

Por medio del Marketing Mix, podemos establecelagsgias comerciales, las cuales
permitan construir el modelo de negocio y desarddl marca en el mercado, para lo
cual se consideran cuatro pilares fundamentalessguneProducto, Precio, Plaza y

Promocion.

5.5.1Producto

Un producto es todo aquello que se ofrece en etader sea tangible o

intangible, y sirve para satisfacer una necesidad deseo, de quien lo usa o

consume (Munuera, 2007).

En tal virtud, y para el caso de ALIKAM, la desaiifn del producto a

comercializar es “QUESO PARA UNTAR”, mas conocido el mercado
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ecuatoriano como queso crema. Es importante aclaua no se colocara la
descripcion comun de la categoria, ya que la asoaiade “crema” en el
consumidor ecuatoriano, es sinénimo de grasa,iaalaitas, dulces, etc. Por
ende, y al ofrecer al mercado un producto sandhdhecbase de productos
naturales, que contribuyen al bienestar de quienrisume; seria contradictorio

usar dicha palabra.

ALIKAM, en su produccion utiliza materia prima demera calidad, la cual
pasa por estrictos controles de calidad antes déensleiidas en el proceso
productivo, el mismo que se detalla en el grafiCdllR, en el que se resume el
proceso productivo del queso para untar, el cihiel dia uno con la recepcion
de leche, el respectivo analisis de calidad porioneel hidroxido de sodio, la
fenolftaleina y el acido clorhidrico, los cualesysn para hacer las respectivas

pruebas de calidad como la reductasa, y la aditlgaitie de la leche.

Posteriormente, se realiza la pasterizacion declael a 85 grados centigrados y
la colocacion de enzimas (cuajo) y preservantebg@smde sodio), de tal manera
gue se pueda realizar el shock térmico de la ledh®jal permite eliminar las
bacterias patdgenas. EIl shock térmico consisteealizar un cambio de
temperatura drastico de la leche. En el dia dogracede con la separacion del
compuesto lacteo y del suero de leche, para loseudéja reposar el compuesto
en los lienzos y se aplica cierta presion sobrenhismos para lograr la
separacion. El tercer dia se coloca en la mez@daelocompuesto lacteo y la
pre-mezcla para lograr la saborizacion de lostipes de quesos que ALIKAM

pondré a disposicion del publico (Finas Hierbastds Rojos y Jalapefio). Para
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finalizar el proceso, el dia cuatro se coloca laalzeen los envases plasticos
individuales para realizar el sellado al vacio gtpoormente, 24 unidades en

cada caja corrugada, de tal manera que los queasedam listos para ser

distribuidos.
Grafico N° 25: Proceso Productivo
PROCESO PRODUCTIVO
DiA 1 DiA 2 DiA 3

Separacion del suerc del
Recepcion de leche compuesto licteo v
TEpOSO

Saborizacion v mezcla de
quesos

Envasado individual v

Andlisis de calidad Proceso Shock Térmico .
sellado al vacio

Colocacion de enzimas y Empaquetado en cajas
preservantes corrugadas

Pausterizacién de leche

DiA 4

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Los envases plasticos (envase primario) y el selidvacio, garantizan las
condiciones idoneas para que el producto se mamtéegco durante los
cuarenta dias de vida util que tiene el queso atgesaducar a partir de su

envasado.

En base al resultado de las encuestas, el contaptdddeal de este producto,
es 200 gramos, razoén por la cual, el envase panudredece a las siguientes

medidas:
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e Alto: 4 cm
» Largo: 14 cm

« Ancho: 9 cm

Gréafico N° 26: Medidas del envase

Largo: 14 cm
p— B——— _-—|—\_-_-
AT ——
Ancho: & cm TRt e =

L TR

5 = - 3 Alto: 4 cm

- "?mm -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cada una de las caras del empaque contiene infadnmaelevante para el
consumidor, ademas la informacion que exige eldégpara la comercializacion
de productos alimenticios, tal como consta en pleédnento N.-134 del Registro
Oficial del Gobierno de Ecuador. A continuaciémnéscripcion de cada una de

las caras que conforman el empaque.

« Cara Superior: siendo esta cara la principal del empaque porpelcs
de visualizacion, se explota la misma con el imagoflo mas grande
posible) de ALIKAM,; el descriptivo del producto (@go para untar), junto
con el sabor correspondiente, por ejemplo: compégdla, el mismo que se
ubica en una franja de color rojo que sirve paeatificar el sabor del

producto y llamar la atencion del cliente o congloni
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En la parte superior se trabaja con un fondo der @dul degradado que
hace referencia al cielo y destellos de luz. A a&ello, comunicamos
fuertemente que somos un producto nuevo por mexlia danderola de
la esquina superior izquierda; hacemos un llamdd@eueba de producto
por medio de la palabra “Pruébalo” bajo la ban@erainbos elementos
con el mismo color rojo del sabor. También, sestraeel acto de recoger
gueso untable con un cuchillo, el mismo que emitemensaje de
apetitosidad y prueba para quien lo ve, y se lobtoancon los elementos

naturales del sabor (jalapefios).

Finalmente, se invita al publico a visitarnos eresito fan page:
facebook/alikamquesos. De esta forma logramosrgaeen la
distribucion de elementos y un mapa mental ordeadoexpresa lo que

ALIKAM desea comunicar en el punto de venta.

Se replica el mismo concepto con los otros dosrsabganadores en las
encuestas: Frutos Rojos y Finas Hierbas. Unicaneet hace la
diferenciacion de los colores distintivos de cadbos, rosado y verde

respectivamente.
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Gréfico N° 27: Cara Superior del empaque

il

Abikam

QUESO PARA UNTAR

con_jalapeno

Sijuenos en: 0 Alikamquesos

Aoalo!

Wikans

QUESO PARA UNTAR

con finas hierbas

Siguenos en: 0 albamquesos

Prudpg|o!

Yikans

QUESO PARA UNTAR

con frutos

Siguenos en omkaw{aesos
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cara frontal: esta cara basicamente es una adaptacion del pgpeeics.
Se afade informacion importante como: el precioveeta sugerido
(2,25USD); el contenido neto (200 gramos) y el iotigy distintivo de

ser un producto elaborado en Ecuador, el cual petiera el producto por
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dicho valor agregado y se apalanca en la campafzotéeerno: Consume

lo nuestro, mejor si es hecho en Ecuador.

Grafico N° 28: Cara frontal del empaque

—— L —— - PVS: 2.25USD
. y ' N N
5 [ s 227 - .
I Brudp g . , N
© N
e Cont. Neto: 200g QUESO PARA UNTAR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cara posterior: en esta cara se muestra elementos informativo®:com
fecha de elaboracién y de caducidad, el lote ddymmodn, la lista de
ingredientes y la tabla nutricional, basada en umgesta diaria
recomendada de 2000 calorias como la Ley dictamineas de ello, y
obedeciendo a la nueva Ley de Etiquetado para prosialimenticios, el
sistema de semaforizacion bajo los pardmetros lestdbs. Para
determinar el color de cada semaforo de acueraoa@ncentracion de: sal,
azucar y grasa; se debe considerar la siguienk& tdRegistro Oficial,

2015)
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Cuadro N° 24: Determinacion de color de semaforiza@n de

productos alimenticios

L

Nivel CONCENTRACION CONCENTRACION CONCENTRACION
"“BAJA" “MEDIA" “ALTA"
Componenti
Menor o igual a 3 Mayor a 3y menor a 20 lgual 0 mayor a 20
Grasas gramos en 100 gramos gramos en 100 gramos gramos en 100 gramos
Totales Menor o iguala 1,5 | Mayor a 1,5 y menor a 10 lgual o mayor a 10
gramos en 100 mililitros l gramaos en 100 mililitros gramos en 100 mililitros
Menoroiguala 5 Mayor a 5y menor a 15 lgual 0 mayor a 15
gramos en 100 gramos gramos en 100 gramas gramos en 100 gramos.
Azlicares Menor o igual a 2,5 Mayor a2 5y menora7,5 lgual 0 mayora 7,5
gramos en 100 mililitros | gramos en 100 mililitros gramos en 100 mililitros
Menor o igual 2 0,3 Mayor a 0,3 menor a 1,5 lgual o mayora 15
gramos en 100 gramos gramos en 100 gramaos gramaos en 100 gramos.
Sal Menor o igual a 0,3 Mayora0,3ymenorals5s | lgual o mayora 1.5

gramos en 100 mililitros

gramos en 100 mililitros

gramos en 100 mililitros.

(0,3 gramos de sal
contiene 120 miligramos
de sodio)

(0.3 a 1,5 gramaos de sal
contiene entre 120 a 500
miligramos de sodio)

(1.5 gramos de sal
contiene 600 miligramos
de sodio)

Fuente: (Registro Oficial, 2015)
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 25: Area del sistema gréafico

Area del sistema

Area de la cara principal de

grafico exhibicién en cm’
> 6,25 e’ 19.5 - 32
20% 33-161
15 % 162 en adelante

Fuente: (Registro Oficial, 2015)
Elaborado por: Polo Garcia



MEDIO en GRASA
MEDIO en SAL

No contiene AZUCAR

MEDIO en GRASA
MEDIO en SAL

No contiene AZUCAR

MEDIO en GRASA
MEDIO en SAL

en
MEDIO  AzicAR

105

Grafico N° 29: Cara posterior del empaque
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por:

Polo Garcia

Ingredientes: Leche liquida
entera, Jalapefios, Ajo, Cebolla,
Sorbato de Sodio, Cuaijo.
CONTIENE LECHE.
CONTIENE LACTOSA.

Ingredientes: Leche liquida
entera, Mezcla de Finas hierbas,
Sal, Sorbato de Sodio, Cuajo.
CONTIENE LECHE.
CONTIENE LACTOSA.

ab: Xpe: X
te: i

Ingredientes: Leche liquida
entera, Frutillas, Moras, Aztcar,
Sorbato de Sodio, Cuajo.
CONTIENE LECHE.
CONTIENE LACTOSA.

Como se puede observar en los graficos anterioneguno de los tres

productos tiene seméaforo rojo, lo cual da la peariéepse der un producto

sano, ya que si fuesen verdes, darian la aparidadar “light” y no tener

los suficientes nutrientes; todo lo contrario cojordarian la percepcion

de ser producto que afecten la salud de quien hsuwna por su alto

contenido del componente respectivo.

Cara lateral derecha: en esta cara, se comunica el nimero de Registro

Sanitario del producto, asi como también el codgbarras con el que es

codificado en los diferentes clientes y la inforrdaadel ente elaborador

del producto.
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Grafico N° 30: Cara lateral derecha del empaque

Alikam
Francisco Ruiz
OE1-79 y Antonio
Barrionuevo b40509-0401Y47

REG. SANITARIO: XXX

Elaborado por: I“ ‘

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cara lateral izquierda: en este panel se hace referencia a las
recomendaciones que ALIKAM, hace a sus clientesgemidores como:

el tiempo de consumo maximo a partir de su elalimag guardar el
producto en refrigeracién, una vez que se lo hbigta. Adicionalmente,
estan los teléfonos de contacto de ALIKAM, en adesque deseen generar

un reclamo o recomendacion.

Grafico N° 31: Cara lateral izquierda empaque

Una vez abierto el producto,
conserve en refrigeracion.

Contactanos

Tiempo maximo de
consumo: 40 dias (02)2666-156
(02)2491-391

Siguenos en “ alikamquesos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Con todos los atributos mencionados anteriormehitdiK AM, cree y
confia que los quesos para untar que ofrece alatercson producto
ganadores; los mismos que haran su trabajo emdagéel punto de venta
influenciando e incitando la compra de clientes gnsumidores,

principalmente las amas de casa o jefas de hogiane&s son las personas
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gue generalmente realizan las compras para el hegardo ellas las
decisoras de compra, ya que de ellas depende brimdaroducto de

calidad, nutritivo, natural y delicioso a su famili

5.5.2 Precio

El precio de venta es el valor monetario que se payg la adquisicion de un
bien o servicio, y representa el valor percibidd miésmo. Existen varios
meétodos para el calculo del precio, y se determgwrsiderando los costos
variables, costos fijos y porcentaje de utilidagh embargo, es importante
considerar el precio de la competencia, de losymtod sustitutos y el grupo

objetivo al que va dirigido.

Para el caso de ALIKAM, se definio el precio de0ll%d para el canal de venta
y de 2,25 Usd para el consumidor final. De taifamque el canal gana 0,35 Usd
por cada unidad vendida, lo cual representa el dé%tilidad. Mientras que

ALIKAM, gana 0,53Usd por unidad vendida, lo queresgnta el 28% de

utilidad.
Cuadro N° 26: Determinacion del precio
_ _ Costos Totales | Precio de N N
Relacion Comercial _ Utilidad % Utilidad
Promedio Venta
Alikam - Canal 1,37 1,90 0,53 28%
Canal -Consumidor 1,90 2,25 0,35 16%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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La competencia, Toni queso crema 250gramos, tienerecio de venta al
publico de 1,98Usd. Mientras que la referenciaqdeso crema con finas
hierbas, por la misma porcion de 250gramos, tiengrecio de venta al publico
de 2,25 Usd., este mismo precio se mantiene @fideencia de queso crema con

tocino.

Para el caso de Mondel queso crema con finas Biedm una porcion de
160gramos, tiene un precio de venta al publico,8@ Psd. Cabe recalcar que
este producto se encuentra en varios de las cadematas que sera
comercializado nuestro producto, y en algunos éscdkel Supermaxi, quienes
estan incentivando la produccion nacional por medisu programa de nuevos

emprendimientos.

De tal forma, que estamos alineados al precio dea\a publico que maneja la
categoria en el mercado; sin embargo, una vez hpeoducto esté en el
mercado, podemos hacer un estudio de elasticidquted#os para evaluar un
incremento del mismo, considerando que el valaripielo del producto es alto
y el canal en el que se desarrolla tiene afluedeigente pertenecientes a las
clase sociales alta, media alta y alta, por loejuesembolso de compra de este

tipo de productos puede ser mayor al estimado.

5.5.3Plaza

La plaza se refiere a los medios de distribuciGramales adecuados por los

cuales el cliente y consumidor podra tener accés® groductos que se ofrecen
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en el mercado. Por lo tanto, refiere a los pud®senta, almacenamiento,
formas de distribucion, intermediarios, entre gtes decir, todo aquello que

garantiza la accesibilidad al producto.

Para el caso de ALIKAM, se ha considerado un modeldaistribucion que
permita optimizar el tiempo de entrega del produesodecir, el producto pasa
del fabricante directamente a la cadena detalldghcatesen), y esta a su vez
coloca el producto en las perchas de los locakegsth forma optimizamos el
tiempo de distribucion, considerando que el praaldcicamente tiene cuarenta
dias de vida util, evitando problemas de caducakdnismo. A mas de ello,
se debe considerar que el precio no se ve afegadel incremento de los

mismos por parte de intermediarios.

Gréafico N° 32: Canal de Distribucion

Cadena Consumidor
Detallista Final

Para el traslado del producto hacia los delicatesenha considerado la

Fabricante

(ALTKAM)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

contratacion del servicio logistico, el mismo quespara sus servicios a
ALIKAM dos veces por semana, y cuyo costo por flietede 80USD. Cabe
recalcar que la entidad que brinde el servicicshigp debe garantizar el correcto
traslado del producto; es decir, garantizar quaisino no llegue a su destino
golpeado, ni mojado, ni con fisuras. Ademas lasgjatidel producto debe darse

justo en los tiempos establecidos, y la relacidnti@dmsportista con nuestro
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cliente debe ser ideal, ya que este se convientm @&mbajador y representante

de ALIKAM por su participacion en la cadena de valo

Para iniciar la comercializacion del producto, aecbnsiderado las cadenas de
Delicatessen que tienen presencia en la ciudadude,@ara lo cual se realizé
una investigacion para determinar la poblacionwkstros clientes potenciales,
el nimero de puntos de venta que poseen y su ulicagl siguiente cuadro

detalla lo mencionado anteriormente.

Cuadro N° 27: Clientes potenciales y niumero de puas de venta

Cliente Puntos de Venta Cliente Puntos de Venta

ba

El Espaniol

2]
2]

EL ARBOLITO
El Arbolito Sal ¥y pimienta

5 H 3
CORNER
Swisscorner
e \{/\
1A SUIZK) 2 A 2
La Suiza Ambrosia
ELeRiES ; e 1
El Griego Alikam Punto de venta
TOTAL PUNTOS DE VENTA: 39

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Por medio de nuestros clientes llegaremos a nudgrie y/o consumidor final,
los cuales tendran facil acceso al producto, posspuntos de venta se
encuentran distribuidos alrededor de toda la ciudaidh embargo, este listado
es so6lo una base preliminar que permitira el irgdesALIKAM al mercado, ya
gue podemos atacar a nuevos puntos de venta ydesaie distribucion con el
pasar del tiempo, lo importante es estar siempeetaaly buscar nuevas
oportunidades para la expansion de negocio. Efutumo y teniendo una
referencia de la aceptacion del producto en el adercel foco es atacar a
grandes cadenas de supermercados (quienes exigeenogas comerciales),

restaurantes, panaderias y tiendas de alta dermanua

e Supermaxi

¢ Mi Comisariato

e Tia

e Supermercados Santa Maria
« OKki Doki

« Panaderia Arenas, La Uniodn, entre otras.

La demanda real del producto en el mercado, sepéralipal indicador para
determinar si el producto tuvo o no aceptacion gssfactible la expansion y
cobertura de nuevos canales de distribucion. Ndete dejar de lado, la
posibilidad de compra de una par de vehiculos gumipan la distribucion

propia, la reduccién de costos y un mejor contedladcadena de valor.
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5.5.4 Promocion

La promocion basicamente trata de incentivar antde y consumidores a

adquirir un producto o servicio. Las acciones ete @ncentivo, se veran

reflejadas en el incremento de ventas a corto pErembargo, en la etapa de
lanzamiento del producto al mercado, esta promos@nonvierte en un ente
comunicador de los beneficios, y atributos del pobtal que esta entrando al
mercado. Las acciones de promocion que se reaioanias primordiales para
captar la atencion del grupo objetivo, ya que estas puntuales, fuertes en

comunicacion y se dan por tiempo limitado en elaptazo.

5.5.4.1Comunicacioén

En la etapa de lanzamiento de ALIKAM, su campai@enmcional estara
enfocada en un inicio en la comunicacion de labatvs y beneficios del
producto, asi como también la informacion de Igsitas donde se puede
adquirir el producto. Para ello, y al tener reoaraconémicos limitados,
la comunicacion sera centralizada en el punto d&ayel Unico y principal
lugar donde se puede efectuar la compra; de takraague se han
desarrollado piezas publicitarias que genere alfgacto e incentiven la
compra. Por lo tanto, el arte madre de la camgar@municacion de

lanzamiento se lo puede ver en el gréfico 23.
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Gréfico N° 33: Arte madre de comunicacién en el puio de venta

Abikam

QUESO PARA UNTAR

~ e A:—' .2.. y
con frutos rojos con finas hierbas

@ cikamaess  ENCUENITANOS N ‘ﬁ

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Este arte madre, expresa todo lo necesario parargoan y promocionar
el nuevo producto que esta ingresando al mercésiola parte superior
mantiene la mayoria de los elementos del empaaueo:cimagotipo,
descriptivo, banderola de nuevo y la llamada actaéa con la palabra
“Pruébalo”; se explico anteriormente la razon dedgecada uno de estos

elementos.

En la parte media, se muestra claramente una ocdsiGonsumo (el
desayuno) de nuestro grupo objetivo (la familigciéndo referencia y
énfasis a la principal decidora de compra en ldliarfla madre). En la

mesa, se encuentra un envase de ALIKAM queso paita,uel cual
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muestra la aceptacion y penetracion del productl Bogar de la familia

ecuatoriana.

Adicionalmente, en la misma mesa, se observa uno@g&ros principales
productos complementarios (el pan); de tal maneesofyservando la foto
en conjunto, la felicidad de compartir un exquisitomento en familia
con ALIKAM, es explicito. Posteriormente, la presa de los envases
del producto con sus tres sabores y con una ctaratacion de cada uno
de sus sabores para que la gente pueda reconcuamed. Finalmente,
comunicamos los lugares en donde pueden compratraugroducto,

seguido de la invitacion a visitar nuestro fan pagéacebook.

5.5.4.2Comunicacion en el punto de venta

Como punto de partida, la presencia del productel ennto de venta, es
fundamental, de esto se debe encargar el ases@ra@ahmediante su
gestion de venta con el cliente, ayudado de suaayadtas. Pero a mas

de ello, las piezas publicitarias que se usaré panto de venta son:

« Habladores

« Afiches

« Rompe Traficos

« Cenefas de percha
e Volantes

« Cabeceras de percha

« Mostradores de piso
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Todas estas piezas publicitarias seran adaptadas@an del arte madre
de la campafa, las mismas que deben estar ubieagamtos estratégicos
dentro del local para que generen el impacto deseasddecir, a la vista
del consumidor, en la percha de la categoria, epeteaha donde se
encuentre nuestro producto, en las cajas de calbacgntrada del local, y
percha de productos complementarios, para ingtaompra en conjunto

de productos.

A continuacion, un ejemplo de una percha y la aplén de las piezas

publicitarias en la percha

Gréfico N° 34: Aplicacion de piezas publicitarias B percha
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—
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Es de suma importancia, que se tome en considarkgcidbicacion de la
competencia en percha, ya que en la etapa de lar#tandebemos estar
al lado de Toni y Mondel en todos los puntos ddasead menos dos caras

de cada sabor en percha, esto garantiza que electie la competencia
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sepa que hay una nueva marca competidora. Losscas dichos

elementos, se muestran en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 28: Material de comunicacién y apoyo paral punto de

venta

Materiales Cantidad | Precio Unitario | Total Anual
Habladores 1.000 0,28 284,20
Afiches 1.000 0,43 426,00
Rompe Tréficos 100 1,60 160,00
Volantes 8.000 0,05 412,00
Cenefas 50 4,32 216,00
Ayudaventas 6 2,00 12,00
Cabeceras PDV 15 55,00 825,00
Mostradores de piso PDV 8 105,00 840,00
Degustacion en PDV 1 2.888,23 2.888,28

TOTAL 6.063,43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

5.5.4.3Activaciones en el punto de venta

Para reforzar el lanzamiento, se realizaran degosikes de producto en
los locales mas importantes de cada cadena, estatigara que el cliente
directo de dicha cademqmuebe el producto y de su percepcion acerca
de él Para determinar los puntos de ventas mas impesase debe
considerar el volumen de ventas, la afluencia dategda situacion
geografica en la que se encuentra, entre otro®réast incluida la
autorizacion de la cadena para realizar la actividRara ejecutar esta
actividad, se ha tomado en cuenta los siguiensssegitos clave para que

la actividad tenga el impacto necesario:



117
e Impulsadora
» Stand plastico
« Pims
* Roll ups
« Faldones de marca para stand

» Producto para degustacion

Gréfico N° 35: Activacion en el punto de venta
SN A e

-

QIS0 TARA UNTAR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

La impulsadora sera quien recoja todas las sugesenquejas y
recomendaciones de las personas que degustaron roglucio.
Adicionalmente sera la encargada de impulsar ateey consumidores a
realizar la compra de producto, y ofertar la proifiwwigente en dicho

momento.
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Cuadro N° 29: Inversion para degustaciones en puntde venta

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

5.5.4.4Redes Sociales

Degustacion PDV| Precio Unitario| Cantidad / Dias / ¥ces| Total
Impulsadoras 20,00 60 1.200,00
Pims 0,65 25 16,25
Roll up 30,00 2 60,00
Galletas 1,80 54 97,20
Quesos 1,37 1000 1.367,78
Servilletas 1,50 18 27,00
Stand plastico 2,00 40 80,00
Faldones 40,00 1 40,00
TOTAL 2.888,23

Actualmente la interaccion que tengan los consuragly clientes con una
marca se puede evidenciar claramente en las rededes. Este vinculo,
se genera a partir de la preferencia que una petsare con una marca o
si la persona se identifica con misma. Por elldK®AM decidi6 crear un
fan page (pagina en Facebook), el cual genereviggtelo interactivo con
sus clientes y consumidores; por lo tanto, recaddacle marca y

reconocimiento de la misma en el grupo objetivo.

En este fan page: facebook.com/alikamquesos, seraj@n contenidos
(post) de interés para nuestros seguidores, tales:.crecomendaciones
nutricionales, vida sana, cuidados del cuerpo lageel, combinaciones
alimenticias, recetas, frases motivacionales, famiida cotidiana, entre

otros. A mas de ello, la opcidn de subir fotosnanicar promociones en
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puntos de venta, beneficios para clientes y dectagdades que permitan
la interaccion con seguidores. Para medir el efdet fan page en los
seguidores, se utiliza un indicador llamado “Engagyet Rate”, el cual
mide el valor del contenido del mismo por medidatelikes obtenidos
por la pagina, comentarios, y contenidos compastigor parte de los
consumidores. En el siguiente grafico, se muéstpartada principal del
fan page, el cual refleja el contenido generaddap&agina (cuando esté
activa), los seguidores de la misma, y por su puagnteraccion con sus

seguidores.

Grafico N° 36: Portada de fan page
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meocloﬂar '

ESTA SEMANA
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con jalapero

. Ve tu anuncio aqui
Ty P O

Biografia  Informacion  Fotos  Megusta  Mas~

Estado | Foto/video 1 Evento, Hito + F v

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta... " res
inigualables como: finas

e
hierbas, jal ..

Alcanza tu proximo obietivo te

100 Me usta 5 Me gusta esta pagina
‘»f~ 3 -
Il {BI\ el
Fuente: Investigacion reahzada
Elaborado por: Polo Garcia

Es importante considerar que Facebook ofrece ldbiphdad de generar
pauta con poca inversion; sin embargo, es un npdiermitird generar
recordaciéon de marca mas no el incentivo de compoa,lo que la

inversion en la etapa de lanzamiento es minima.e®bargo, el objetivo

es obtener mas seguidores, para lo cual se hadeoado el siguiente
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presupuesto que permitira colocar banners pubiie#taen la pagina, y

comunicar en Facebook lo que ALIKAM es.

Cuadro N° 30: Inversion de pauta y disefio de artesan Page

Materiales Cantidad Precio Unitario Total Anual

Fan page 12 20,00 240,00

Disefio de artes 12 10,00 120,00
TOTAL 360,00

5.5.4.5Promociones para incentivo de ventas

Para lograr el objetivo planteado de volumen entagno a su vez,
contrarrestar las deficiencias del avance de vehiemnte todo el afio, se
ha desarrollado un plan promocional para cliente®rsumidores, los
cuales permitiran acelerar la compra de produdiada uno de estos
incentivos de venta, serd lanzado al mercado aadastre, segin se

detalla a continuacion:

« Segundo a mitad de preciopara el lanzamiento, primer trimestre
del afio (Q1), y como estrategia de generacion dedéa, prueba
de producto y atracciéon de nuevos consumidoresjcehtivo de
venta es el segundo producto a mitad de precite Eeneficio tan
agresivo, esta destinado al consumidor final yesmmocera por
medio de nota de crédito al cliente. Cabe recatpa el mismo
representa un descuento del 25% sobre el preaiertta al publico
de las dos unidades. Sin embargo, por temas depresto, el cupo

para este beneficio es de 4.000 unidades.
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Descuento al canal (10%)para el segundo trimestre del afo, y
luego de haber realizado el llenado del canal dquraducto de
lanzamiento y generado demanda del producto gmmiaocion del
primer trimestre; la estrategia de esta promocisngenerar re
compra con mayor volumen. Para ello, el incentigccompra es
para el canal, el mismo que se vera beneficiadourni0% de
descuento por la compra de las primeras 4.000 desda
incrementales. El pago al cliente, de igual magea en el caso

anterior, se lo realizara por medio de notas deitoré

Descuento fan page (10%):esta actividad promocional, sera
exclusiva para aquellos clientes de ALIKAM que separte de la
comunidad de fans en Facebook. Para lo cual, s#irané&a
interaccion de los fans en el periodo de la proomcy ganaran
guienes mas interactien con la pagina. Para pwbar uso del
beneficio, se emitira via web un cupdn con el 1@descuento para
compras de producto ALIKAM. El valor de dicho procional, sera
pagado al cliente mediante nota de créedito, alligne las

actividades anteriores.
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Cuadro N° 31: Resumen de Inversiones promocionales

DO

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

) o ) Valor Valor
Promocion Descripcion Unidades o
Unitario Total
Promocion de ) _
) 2do a mitad de precig 4.000 1,13 4.500,
lanzamiento Q1
Promocion al canall 10% de descuento al
4.000 0,19 760,00
Q2 canal
Promocién al Actividad Fan page
] 4.000 0,23 900,00
consumidor Q3 10% descuento
Inversion
6.160,00
Ventas




6 ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

6.1 EVALUACION FINANCIERA

El siguiente analisis se enfoca en sustentar fieeamoente la factibilidad y

sostenibilidad de este negocio a través del tiep@a@ lo cual es necesario analizar:
costos de produccion, punto de equilibrio, precrofymen de venta, entre otros. De
tal forma que permita disponer de herramientaslpareejora continua de la situacion
financiera del negocio, principalmente, del contdd costos y gastos de un

presupuesto a mediano plazo.

6.1.1Inversion inicial

Se refiere al volumen monetario que necesita urogiegpara empezar su
actividad, de tal forma, que se pueda conocer tesidad de financiacion
externa, la cual permita complementar los recumopios para iniciar la

actividad comercial. En el cuadro N° 31 detallamiaga inversion.



Cuadro N° 32: Detalle de Inversion Inicial
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Magquinaria 4.850,00
Inversion Activos |Equipos 1.825,00
Fijos Equipos de computacion 1.000,0
Muebles y enseres 205,00
TOTAL ACT. FIJOS 7.880,00
" Inversion de Constitucion compafiia -
"'%J ACtIV'OS No Gastos pre.-pagafjos ) -
%) Corrientes Gastos de investigacion -
E TOTAL ACT. NO CORRIENTES -
£ [nversion Capital |Efectivo 1.490,00
de Trabajo Inventarios 7.194,88
Gastos de ) o
Marketing Marketing y publicidad 6.423,43
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 15.108,32
TOTAL INVERSION INICIAL 22.988,32

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Polo Garcia

Esta inversion inicial mantiene dos conceptos ol@rgte diferenciados, por un

lado la inversion destinada a la adquisicion devestfijos y suministros

necesarios para el inicio de la actividad, y poo ¢ado, la liquidez necesaria
(provision de fondos) que se requiere para manfaretividad economica en
la etapa de lanzamiento. Para el caso de ALIKAdMnVersion inicial es de

22.988,32 USD, la misma que sera destinada a dobrsiguientes rubros que

se detallan en los siguientes cuadros:
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Cuadro N° 33: Activos Fijos Maquinaria

Inversion Inicial (Equipos, mueblesy| Cantidad o Valor
_ Valor Unitario
enseres) Requerida Total
Olla Industrial doble fondo 1 2.500,00 2.500,00
Quemador Industrial (dos hornillas) 1 750,00 750,00
Batidora Industrial 1 1.600,00 1.600,00
TOTAL (USD) | 4.850,00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
Cuadro N° 34: Activos Fijos Equipos
Lista de Necesidades (Equipos, Cantidad o Valor
o , Valor Unitario
muebles y enseres) / Inversion Inicial Requerida Total
Termometro Industrial 1 25,00 25,00
Selladora al vacio 1 1.800,00 1.800,00
TOTAL (USD) | 1.825,00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
Cuadro N° 35: Activos Fijos Equipos de Computacion
Lista de Necesidades (Equipos _
_ Cantidad Valor
muebles y enseres) / Inversion _ o Valor Total
o Requerida Unitario
Inicial
Computadores 2 500,00 1.000,00
TOTAL
1.000,00
(USD)

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Cuadro N° 36: Activos Fijos Muebles y Enseres

Lista de Necesidades (Equipos .
_ Cantidad o
muebles y enseres) / Inversion _ Valor Unitario | Valor Total
o Requerida
Inicial
Mesa de trabajo 1 95,00 95,00
Tablas de prensa 4 10,00 40,00
Kit de herramientas de cocina 1 70,00 70,00
TOTAL (USD) 205,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Los cuadros anteriores, detallan el listado demusubasicos, que necesita la
empresa para empezar sus operaciones. Los puaeitss articulos fueron
cotizados a valor mercado, determinando con amiggd, las necesidades de

produccion y comercializacion.

6.1.2 Fuentes de financiamiento

Identifican el origen de los recursos monetarios cue se cubren las
asignaciones presupuestarias. Por lo tanto, sercdoales e instituciones
bancarias y financieras, por cuyo medio se obtiémerecursos necesarios para
equilibrar las finanzas. La inversion inicial delKAM contara con dos fuentes
de financiamiento; la primera, es el aporte defiduwe la empresa, y la segunda,

es el financiamiento externo, tal como se detallalesiguiente cuadro:



127

Cuadro N° 37: Fuentes de Financiamiento

FINANCIAMIENTO
Capital Propio 6.000,00 26%
Préestamos 16.988,32 74%
TOTAL 24.647,18 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

El capital propio representa el 26% del valor dericiamiento total, el cual se

genera a partir de los conceptos que se detallehseguiente cuadro:

Cuadro N° 38: Aporte

Observacion Monto
Aporte en Efectivo $5.000,00
Aporte de 2 laptops en Optimas condiciones $1.@00,0
Total $6.000,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Por otro lado, el 74% se financiard mediante ustpr@o contraido en alguna
entidad financiera, la misma que sera amortizdgares con una tasa de interés
del 14% anual, lo que representa el pago de cuotasuales de 395,29 USD
(presupuesto obtenido como cliente del Banco Patlaiy) tal como se presenta

en el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 39: Tabla de amortizacion del préstamo dienido

Tiempo Cuota Anual Interés Anual Capital Anual
ler afio $4.743,46 $2.220,54 $2.522,92
2do afio $ 4.743,46 $1.843,77 $2.899,69
3er afio $4.743,46 $1.410,72 $3.332,74
4to afo $4.743,46 $ 913,00 $ 3.830,46
5to afio $4.743,46 $ 340,95 $4.402,51
Total $23.717,30 $6.728,99 $ 16.988,32

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

6.1.3 Presupuesto de costos y gastos

6.1.3.1Costos de produccién

Para iniciar la produccion del queso untable, exs$aio conocer los
costos de produccion en los que se va a incumdr giaha produccion. En
primera instancia, la produccion de la base laddeh queso, y

posteriormente la saborizacién de cada uno deuesas. El siguiente
cuadro, resume el costo para la elaboracion dade lactea del queso,
considerando un lote de produccion de 570 unidddeX)0 gramos cada

una.
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Cuadro N° 40: Costo de elaboracion de la base laetelel queso

PRODUCTO 0: Base lactea de
Cantidad por lote: 570 unidades
queso

o : : .| Costo

Materias primas y materiales Cantidad | Costo Unitario
Total
Hidréxido de sodio (g) 50 0,01590 0,79
Fenolftaleina (g) 50 0,01650 0,83
Acido Clorhidrico (ml) 50 0,01710 0,86
Lienzos cernideros 0,40 0,75000 0,3(
Leche (Its) 570 0,58000 330,60
Enzimas (cuajo lacteo) (g) 200 0,01500 3,00
Preservantes (Sorbato de sodio) 20Q 0,01735 3,47
Gas 0,25 22,50000 5,63
Agua (Its) 200 0,0100 2,00
Costo por lote 347,47
Costo por
_ 0,61
unidad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Una vez elaborada la base lactea del queso, esaneceonocer el costo

de saborizacion de cada uno de los tres sabompsede para untar que se

comercializara. Los siguientes cuadros detallarctstos de uno.
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Cuadro N° 41: Costo Queso con Finas Hierbas

PRODUCTO 1: Queso con Finas

Cantidad por lote: 220 unidades

Hierbas
Materias primas y _ o
_ Cantidad Costo Unitario Costo Total
materiales
Sal (9) 570 0,000350 0,20
Ajo molido (g) 2800 0,003000 8,40
Cebolla (g) 3500 0,001970 6.90
Perejil (g) 2200 0,001556 3,42
Apio (g) 2500 0,002143 5,36
Envase rectangular 220 0,150000 33,00
Tapa rectangular 220 0,120000 26,40
Caja corrugada 8 0,110000 0,87
Costo por lote 84,54
Costo por
, 0,38
unidad

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 42: Costo Queso con Jalapefio

PRODUCTO 2: Queso con Jalapefig  Cantidad por lote:@D unidades
Materias primas y _ o
ateriales Cantidad Costo Unitario Costo Total
Sal (g) 500 0,000350 0,18
Ajo molido (g) 2900 0,003000 8,70
Cebolla (g) 1900 0,001970 3,74
Jalapefio 2100 0,008700 18,27
Envase rectangular 200 0,150000 30,00
Tapa rectangular 200 0,120000 24.00
Caja corrugada 7 0,110000 0,78
Costo por lote 85,67
Costo por unidad 0,43

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Polo Garcia
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Cuadro N° 43: Costo Queso con Frutos Rojos
PRODUCTO 3: Queso con Frutos

Cantidad por lote: 150 unidades

Rojos
Materias primas y _ o
materiales Cantidad Costo Unitario Costo Total
Azucar () 2800 0,00090 2,52
Frutillas (g) 2000 0,00320 6,40
Moras (g) 2000 0,00360 7,20
Envase rectangular 150 0,16400 22,50
Tapa rectangular 150 0,12259 18,00
Caja corrugada 5 0,12000 0,55
Costo por lote 57,17
Costo por unidad 0,38

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Para un mejor entendimiento, en los siguientesrogade resume el costo
de la elaboracion de cada queso por sabor; es tesiima del costo de

produccion de la base lactea mas la saborizacgpectva.

Cuadro N° 44: Costo total de elaboracion Queso cdfinas Hierbas

PRODUCTO 1: Queso con Finas Hierbas 220 UNIDADES
Procesos Costo por lote Costo unitario
Elaboracion de base lactea del
134,11 0,61
queso
Saborizacién del queso 84,54 0,38
TOTAL 218,65 0,99

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Cuadro N° 45: Costo total de elaboracién Queso calalapefio

PRODUCTO 2: Queso con Jalapeiio 200 UNIDADES
Procesos Costo por lote Costo unitario
Elaboracion de base lactea (del
121,92 0,61
queso
Saborizacién del queso 85,67 0,43
TOTAL 207,59 1,04

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 46: Costo total de elaboracion Queso cdfrutos Rojos

PRODUCTO 3: Queso con Frutos Rojos 150 UNIDADES
Procesos Costo por lote Costo unitario
Elaboracion de base lactea (el
91,44 0,61
queso
Saborizacién del queso 57,17 0,38
TOTAL 148,61 0,99

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Adicionalmente, para determinar el costo totakdeldboracion del queso,
se debe considerar el costo por hora de maquiegsigos (en funcion de

su vida util), tal como muestra en el siguientedcaa
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Cuadro N° 47: Costo por hora maquinaria y equipos

ARos
Costo de Produccion (Equipos, Costo Hora _
o Valor Total o Vida
maquinaria) Maquina .
Util
Olla Industrial doble fondo 2.500,00 0,2177 1Q
Quemador Industrial (dos
750,00 0,0651 10
guemadores)
Mesa de trabajo 95,00 0,0082 10
Tablas de prensa 40,00 0,0035 1(
Termdémetro Industrial 25,00 0,0022 10
Kit de herramientas de cocina 70,00 0,0061 10
Batidora Industrial 1.600,00 0,1389 10
Selladora al vacio 1.800,00 0,1563 10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Para el célculo del costo hora maquina se consldeiguiente formula:

Ecuacion 2: Calculo costo hora maquina

VALOR TOTAL / ANOS DE VIDA UTIL

12 MESES / 8 HORAS

MAQUINA

# PRODUCCIONES AL MES

Para determinar el costo de utilizacion de maguynaguipos, se debe

multiplicar el valor unitario del costo de la hgrar el nimero de horas

utilizadas de cada maquina o equipo en la elabimrat® cada producto,

tal como se muestra:
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Cuadro N° 48: Costo de utilizacion de maquinas y enpos de Queso

Finas Hierbas

, _ Cantidad por lote: 220
PRODUCTO 1: Queso con Finas Hierbas )
unidades
Costo ]
o ) Tiempo Costo
Maquinaria y equipos Hora
_ Horas/Lote Total
Maquina
Olla Industrial 0,2170 5 1,0851
Quemador Industrial (2 quemadores)  0,0651 5 0,3255
Mesa de trabajo 0,0087 1 0,0082
Termometro Industrial 0,0022 1 0,0022
Kit de herramientas de cocina 0,0061 1 0,0061
Batidora Industrial 0,1389 4 0,5556
Selladora al vacio 0,1563 6 0,937b6
Costo por lote| 2,9201
Costo por unidad 0,015

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 49: Costo de utilizacién de maquinas y epos de Queso

con Jalapefo
. Cantidad por lote: 200
PRODUCTO 2: Queso con Jalapefio ]
unidades
Costo ]
o . Tiempo
Magquinaria y equipos Hora Costo Total
) Horas/Lote
Maquina
Olla Industrial 0,2170 4 0,8681
Quemador Industrial (2 quemadores) 0,0651 4 0,2604
Mesa de trabajo 0,0082 1 0,0082Z
Termoémetro Industrial 0,0035 1 0,0035
Kit de herramientas de cocina 0,0022 1 0,0022
Batidora Industrial 0,0061 3 0,0182
Selladora al vacio 0,1389 5 0,6944
Costo por lote 1,8550
Costo por unidad 0,011

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Cuadro N° 50: Costo de utilizacién de maquinas y edpos de Queso

Frutos Rojos

_ Cantidad por lote: 150
PRODUCTO 3: Queso con Frutos Rojos )
unidades
Costo ]
o ) Tiempo Costo
Maquinaria y equipos Hora
_ Horas/Lote Total
Maquina
Olla Industrial 0,2170 4 0,8681
Quemador Industrial 2
0,0651 4 0,2604
quemadores)
Mesa de trabajo 0,0082 1 0,0082
Termometro Industrial 0,0035 1 0,0035
Kit de herramientas de cocina 0,002 1 0,0022
Batidora Industrial 0,0061 3 0,0182
Selladora al vacio 0,1389 4 0,5556
Costo por lote| 1,7161
Costo por unidad 0,014

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Si se realiza una produccién mayor por lotes, sel@wptimizar de mejor

forma los activos fijos de la empresa, lo cual @yadener un costo de

hora maquina y equipos mas eficiente y bajo para@mpetitivos con

grandes empresas, esto se conoce como econonsicaa e

A mas de todo lo mencionado anteriormente, el cdstia mano de obra

inmersa directamente en la produccion del quedie ger considerado en

funcion al tiempo que cada operario dedica a lalyoidn de cada tipo

de queso como se muestra a continuacion:
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Cuadro N° 51: Costo mano de obra Queso Finas Hierba

PRODUCTO 1: Queso con Finasg

Cantidad por lote: 220 unidades

Hierbas
Costo Hora Tiempo
Mano de Obra Costo Total
Hombre Horas/Lote
Operarios 10,32 2,67 27,53
Costo por lote 27,53
Costo por unidad 0,13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 52: Costo mano de obra Queso con Jalapefio

PRODUCTO 2: Queso con

Cantidad por lote: 200 unidades

Jalapefio
Costo Hora Tiempo
Mano de Obra Costo Total
Hombre Horas/Lote
Operarios 10,32 2,67 27,53
Costo por lote 27,53
Costo por unidad 0,14

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 53: Costo mano de obra Queso Frutos Rojos

PRODUCTO 3: Queso con Frutos

Cantidad por lote: 150 unidades

Rojos
Costo Hora Tiempo
Mano de Obra Costo Total
Hombre Horas/Lote
Operarios 10,32 2,67 27,53
Costo por lote 27,53
Costo por unidad 0,18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Para el caso de la logistica y distribucion de pctal ALIKAM, el
siguiente cuadro resume el costo unitario por prtuddel alquiler del

servicio de logistica.

Cuadro N° 54: Costo unitario de alquiler del servi® de logistica por

producto
Concepto Finas Hierbag Jalapefio | Frutos Rojos
Peso de produccion 40% 35% 25%
Costo distribucion por producto 256,00 224,00 1680,0
Numero de Lotes 6,00 6,00 5,00
Costo Distribucion por lote 42.67 37.33 32,00
Costo Unitario 0,19 0,19 0,21

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Considerando todos los costos mencionados antesmenlos cuales son
parte del costo de produccion de cada productaletermina el costo
unitario total de cada lote por sabor, tal comansestra en los cuadros

posteriores:

Cuadro N° 55: Costo Total Queso Finas Hierbas

PRODUCTO 1: Queso con Finas Hierbas

Costo de Produccién Costo por lote Costo Unitario
Materias primas y materiales 218,66 0,99
Magquinaria y equipos 2,92 0,02
Mano de obra 27,53 0,13
Distribucion (# cajas) 42,67 0,19
Costo por lote 291,77
Costo por unidad 1,33

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Cuadro N° 56: Costo Total Queso con Jalapefio

PRODUCTO 2: Queso con Jalapefio

Costo de Produccion

Costo por lote

Costo Unitario

Materias primas y materiales 207,59 1,04
Magquinaria y equipos 1,86 0,01
Mano de obra 0,14 0,14
Distribucion (# cajas) 37,33 0,19
Costo por lote 246,91

1,37

Costo por unidad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 57: Costo Total Queso Frutos Rojos

PRODUCTO 3: Queso con Frutos Rojos

Costo de Produccion

Costo por lote

Costo Unitario

Costo por unidad

Materias primas y materiales 148,61 0,99
Maquinaria y equipos 0,01 0,01
Mano de obra 0,18 0,18
Distribucion (# cajas) 32,00 0,21
Costo por lote 180,81

1,40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Por lo tanto, el costo total promedio de cada uhigeoducida por

ALIKAM es de 1,37USD, lo que permite mantener umrtumargen de

ganancia frente al precio de venta al comercioegude 1,90USD.
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Cuadro N° 58: Costo total de produccion

Resumen Costos de Produccion Costo por lote Costaoitério
Queso con Finas Hierbas 291,77 1,33
Queso con Jalapefio 246,91 1,37
Queso con Frutos Rojos 180,81 1,40
Sumatoria de Lotes 719,49
Costo Promedio por unidad 1,37

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

6.1.3.2Gastos Administrativos y Operacionales

« Gastos Administrativos: en el rubro de gastos administrativos, se
ha considerado el pago de ndémina del vendedor,adonty
administrador; a mas de ello, el pago de gastasld®no, utiles

aseo y depreciacion de equipos y maquinaria.

El siguiente cuadro, resume el pago de némina i@opal de la

empresa:

Cuadro N° 59: Gastos pago de ndmina al personal

Detalle de Gastos al Personal Beneficios Sociales
Fondos
Sueld IESS 13er 14t0
Cargo Cant. | Total de Vacaciones
o] (12,45%) | Sueldo | Sueldo
Reserva
450,0
Vendedor 0 1 |450,00 50,18 37,50 29,50 37,50 18,75
Administra | 700,0
1 |700,00 78,05 58,33 29,50 58,33 29,17
dor 0
1.150, 1.150,
TOTAL 2 128,23 95,83 59,00 95,83 47,92
00 00
Total Beneficios Sociales 426,81

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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En el caso del contador, este sera contratado |bafgura de

“contratacion de servicios profesionales”, quiemedemitir una

factura autorizada por el SRI para poder gestielaago respectivo,

el mismo que asciende a 120USD mensuales.

Para el caso de la depreciacion de activos, semsiderado una

depreciacion lineal sin valor residual, y una vidé& de diez afios

para maquinaria, cinco afos para vehiculos (coadgeacer afio de

funcionamiento), y tres aflos para los equipos aepodacion, tal

como se muestra en los siguientes cuadros:

Cuadro N° 60: Depreciacion activo fijo

DEPRECIACION

2015 2016 2017 2018 2019

ACTIVO FIJO

Olla Industrial doble

250,00 | 250,00 250,00 250,00 250,p0
fondo
Quemador Industrial

75,00 75,00 75,00 75,00 75,00
(dos quemadores)
Mesa de trabajo 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50
Tablas de prensa 4,00 4,0( 4,00 4,00 4,00
Termdémeto

2,50 2,50 2,50 2,50 2,50
Industrial
Kit de herramientas

_ 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
de cocina
Batidora Industrial 160,00 160,00 160,00 160,00 ,0®d
Selladora al vacio 180,00 180,00 180,00 180,00 0D80,
Equipos de
. 333,33 | 333,33 333,33

computacién
Vehiculos 2.000,0®.000,00
TOTAL 1.021,33|1.021,331.021,33 2.688,00 2.688,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Polo G

arcia
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En resumen, los Gastos Administrativos de la op@nase muestran

en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 61: Resumen Gastos Administrativos

Concepto Monto Mensual Monto Anual
Sueldo Administrador 953,38 11.440,54
Sueldo Vendedor 623,43 7.481,16
Variable Vendedor 300,00 3.600,00
Pago Contador 120,00 1.440,00
Teléfono/internet 30,00 360,00
Utiles de Aseo 10,00 120,00
Depreciacion Activos Fijos 85,11 1.021,33
Total 2.121,92 25.463,03

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Gastos Operacionaleseste gasto contempla todos aquellos rubros
en los que el negocio debe incurrir para cumplir so actividad,
por lo tanto, en este rubro se contemple: el pagtosl servicios
basicos y del Ingeniero de alimentos, quien delwséar las
instalaciones de ALIKAM al menos una vez por sempasa
verificar que el proceso de elaboracion de questes marchando
correctamente y no haya ninguna variacion en ladawhl del
producto. A continuacion el detalle de dichos redo

presupuestados:
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Cuadro N° 62: Gastos operacionales

Concepto Monto Mensual Monto Anual
Ingeniero de Alimentos 120,00 1.440,00
Agua 30,00 360,00
Luz 30,00 360,00
Total 180,00 2.160,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

6.1.3.3Resumen de Costos y Gastos
El total de costos y gastos para el correcto furaiuento y desarrollo de
las actividades productivas y comerciales de ALIKAB&cienden a

152.473,97USD anuales, los cuales se resumensgguednte cuadro:

Cuadro N° 63: Resumen Costos y Gastos

Detalle Total
Costo de Ventas 112.267,51
Gastos de Operacién 2.160,00
Gastos de Administracion 25.463,03
Gastos de Marketing 12.583,43
Total Costos y Gastos 152.473,97

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

6.1.4 Presupuesto de Ingresos

Para proyectar los ingresos de una empresa esanecesnocer las unidades
gue se espera vender en un determinado periodd,pyeeio unitario del
producto. ALIKAM tiene proyectado vender en ehper afio 82.080 unidades

a un valor de 1,90 USD.A partir de ello, se ha merado un crecimiento del
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7% en volumen para los siguientes afios, y un ineméondel 5% tanto para el

precio de venta como para el costo de venta, basiti@ generado por la

inflacién. A continuacién detallamos el presupaett ingresos del primer afio,

en cada uno de sus productos, y posteriormenteyaqcion de ingresos totales

para los proximos cuatro afos.

Cuadro N° 64: Presupuesto ingresos primer afio

Unidades/| Unidades/
Producto PVC . USD / Mes| USD / Afio
Mes Afio

Queso Finas

_ 1,90 2.640 31.680 5.016,00 60.192,00
Hierbas
Queso Jalaperio 1,90 2.400 28.800 4.560,00 54.720,00
Queso Frutos

. 1,90 1.800 21.600 3.420,00  41.040,p0
Rojos
TOTALES 6.840 82.080 12.996,00 155.952,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Cuadro N° 65: Proyeccion de ingresos totales parag siguientes cuatro

anos
INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades a vender 82.080 87.826 93.973 100.552 5907.
Precio de venta 1,90 2,00 2,09 2,20 2,31
Ingresos 155.952,00175.212,07 196.850,76 221.161,83 248.475,32

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

6.1.5Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio, es de suma importancia gara una empresa pueda

entender, a partir de qué momento es rentablee@s duanto debe vender para
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cubrir sus costos totales (costo fijo mas costeabée). De tal forma, que la
unidad adicional de venta al punto de equilibreocenvierta en ganancia para

la empresa. Para lo cual, se utiliza la siguiéraula:

Ecuacion 3: Punto de Equilibrio
COSTOS FIJOS TOTALES
MARGEN DE CONTRIBUCION

PUNTO DE EQUILIBRIO =

MARGEN DE CONTRIBUCION

(PRECIO DE VENTA -COSTO VARIABLE

Por lo tanto, es necesario conocer el margen deilmacion de cada producto
gue ALIKAM comercializara en el mercado, y a su establecer un promedio
de los tres, con el objetivo conocer el margeroaéribucion promedio que tiene

estos quesos.

Cuadro N° 66: Margen de Contribucion promedio por poducto

PRODUCTO Costo Unit. PVC MC
Queso con Finas Hierbas 1,19 1,90 0,71
Queso con Jalapefio 1,22 1,90 0,68
Queso con Frutos Rojos 1,20 1,90 0,70
Costo Unitario Promedio 1,21 MC Promedio 0,6945
% MC 36,55%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

Una vez contemplado el margen de contribucién pdionge cada producto, es

necesario conocer los costos totales que ALIKAMedaltbrir mes a mes.
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COSTO FIJO MES ANO

Sueldos 1.150,00 13.800,00
Beneficios Sociales 426,81 5.121,70
Bono variable vendedor 300,00 3.600,00
Contador 120,00 1.440,00
Ingeniero de Alimentos 120,00 1.440,00
Agua 30,00 360,00
Luz 30,00 360,00
Teléfono / Internet 30,00 360,00
Utiles de aseo 10,00 120,00
Marketing 1.048,62 12.583,43
TOTAL GASTOS 3.265,43 39.185,13
COSTO FIJO MES 3.265,43 39.185,13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

De tal forma, y aplicando la ecuacion para el dalde punto de equilibrio, se
establece que son 4.699 unidades las que debenaializar mes a mes para

alcanzar el punto de equilibrio del negocio y qumismo no genere pérdidas

en su actividad. Esto lo muestra claramente elange cuadro:

Cuadro N° 68: Unidades Punto de Equilibrio por prodicto

PRODUCTO UNIDADES MES EQUILIBRIO
Queso con Finas Hierbas 1.812
Queso con Jalapefio 1.650
Queso con Frutos Rojos 1.237
Costo Unitario Promedio 4.699

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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6.1.6 Estados Financieros Proyectados

Los Estados Financieros, sirven principalmente paeduar acciones y tomar
decisiones econdémicas en beneficio de una empies®as estados, reflejan la
situacion en la que se encuentra el negocio endure la operacion que esta
realizando. A partir de ello, se determina si @mo rinde los frutos deseados,
no rinde, o qué se debe hacer para que sea regthbleeficiosa su operacion.
Los Estados Financieros que reflejan esta realstad,el Balance General y el

Estado de Resultados.

6.1.6.1Estado de Resultados Proyectado

El Estado de Resultados, refleja la ganancia @fddigla que experimenta
una empresa en un determinado tiempo, generalmet@o. Para el caso
de ALIKAM, se proyectara este estado a cinco afiledal forma, que se

pueda evidenciar el crecimiento que tendria artgldel tiempo.



Cuadro N° 69: Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO

Del 01 de enero de 2015 al 31 de Diciembre de 2020

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades a vender 82.080 87.826 93.973 100.552 107.590
Precio de venta 1,90 2,00 2,09 2,20 2,31
Costo de venta promedio 1,37 1,44 151 1,58 1,66
INGRESOS 155.952,00 175.212,07 196.850,76 221.161,83 248275
(-) Costo de ventas 112.267,51 126.132,55 141.709,92 159.211,09 1786873
Utilidad Bruta 43.684,49 49.079,53 55.140,85 61.950,74 69.601,66
Gastos de Operacion 2.160,00 2.268,00 2.381,40 2.500,47 2.625,49
Gastos de Administracion 24.441,70 25.663,79 269946 28.294,32 29.709,04
Gastos de Marketing 12.583,43 12.583,43 12.583,43 12.583,43 12.583,43
Depreciacion 1.021,33 1.021,33 1.021,33 2.688,00 2.688,00
Utilidad Operacional 3.478,03 7.542,98 12.207,71 15.884,52 21.995,69
(+/-) Movimientos Financieros - - - - -
Otros ingresos - - - - -
Intereses pagados 2.220,54 1.843,77 1.410,72 913,00 340,95
Utilidad antes de Impuestos 1.257,48 5.699,21 106790 14.971,51 21.654,74
(-)15% Participacion Trabajadores 188,62 854,88 19,56 2.245,73 3.248,21
Utilidad Neta antes de Impuestos 1.068,86 4.844,33 9.177,44 12.725,79 18.406,53
(1)22% Impuesto a la Renta 235,15 1.065,75 2.019,04 2.799,67 4.049,44
Utilidad de ejercicio 833,71 3.778,58 7.158,40 9.926,11 14.357,09

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

VT
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Claramente, se puede observar que desde el pritoeleafuncionamiento
de la empresa, se obtienen ganancia (833,71USDbiels es cierto, es
baja, pero se debe considerar que el primer afo gkstos de
administracion y marketing, son relativamente ajasque el primer afio,
es el afo de introduccion del producto al mercpdolo tanto, la inversion
en comunicacion y publicidad es alta. A mas de, dibs gastos
administrativos muestran ser altos, ya que enresi® se encuentra el
pago del capital de trabajo en gran proporcion.emds, el pago de los
intereses generados por el préstamo adquirideesepta el mayor monto
de todos los cinco afios de financiamiento. A pddl segundo afo, se
muestra una recuperacion de la inversion, siendoutlidad de
3.778,58USD. De este afio, en adelante, se estimarecimiento
sostenido de la categoria de quesos en Ecuaddo, faorto el crecimiento

sostenido de ALIKAM, también se ve reflejado.

6.1.6.2Balance General

Este estado, refleja la situacion fiscal de la @®sg@rya que en el mismo

se detalla: Activos, Pasivos y Patrimonio.

Claramente se evidencia el comportamiento de edxta,rpara el caso de
los activos, se muestra el valor de cada uno can regpectivas
depreciaciones, asi como también el inventariorizado, el valor que
debe permanecer en caja para solventar sus nadesidacorto plazo, el

dinero que se encuentra en el banco y el dispomblesl fondo de
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inversion. Para el caso de los pasivos, se enameluts rubros de corto
plazo como el pago de impuestos y participaciomlaajadores. Para el
largo plazo, se construye la cifra en base al pagapital y de interés que
se debe realizar cada afo para el pago del préseabado al inicio de la
gestion. Mientras tanto, para el Patrimonio sesictema el capital propio
con el que se inicia el negocio, y posteriormeatedmpra del vehiculo;

también se refleja el valor de las utilidades adadas de cada afo.



Cuadro N° 70: Balance General

Empresa ALIKAM

BALANCE GENERAL

Proyectado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS 22.988,32 21.722,88 24.098,63 29.642,24 37.144,71 9.234,54
Activos Corriente 21.988,32 14.864,21 18.261,29 24.826,23 25.016,70 9.793,53
Caja 5.000,00 1.490,00 1.490,00 1.490,00 1.490,00 10090,
Bancos 16.988,32 3.187,15 2.805,65 2.212,19 2.476,55 3014
Inventarios 9.353,35 9.353,35 9.353,35 9.353,35 9.353,35
Fondo de Inversién 833,71 4.612,29 11.770,69 B1860 25.933,89
Activos No Corriente 1.000,00 6.858,67 5.837,34 4.816,01 12.128,01 0440
Maquinaria 4.850,00 4.850,00 4.850,00 4.850,00 4.850,00
Dep. Acum. Magquinaria y equipo (485,00) (970,00) (1.455,00) (1.940,00) (2.425,00)
Equipos de Cocina 1.825,00 1.825,00 1.825,00 1.825,00 1.825,00
Dep. Acum. Equipos de Cocina (182,50) (365,00) 547(50) (730,00) (912,50)
Herramientas 205,00 205,00 205,00 205,00 205,00
Dep. Acum. Herramientas (20,50) (41,00) (61,50) (82,00) (102,50)
Equipos de Computacion 1.000,00 1.000,00 1.000,00 .000100 1.000,00 1.000,00
Dep. Acum. Equipos de Compu. (333,33) (666,66) 999(99) (999,99) (999,99)
Vehiculos 10.000,00 10.000,00
Dep. Acum. Vehiculos (2.000,00) (4.000,00)
PASIVOS 16.988,32 14.889,17 13.486,34 11.871,55 9.447,91 297765
Pasivos Corrientes 423,77 1.920,63 3.638,58 5.045,40 7.297,65
Pasivos No Corrientes 16.988,32 14.465,40 11.565,71 8.232,97 4.402,51 -
PATRIMONIO 6.000,00 6.833,71 10.612,29 17.770,69 .896,80 41.933,89
Capital 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 16.000,00 06000
Utilidades Acumuladas 833,71 4.612,29 11.770,69 .696,80 25.933,89
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 22.988,32 21.722,88 24.98,63 29.642,24 37.144,71 49.231,54

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

04T
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6.1.6.3Presupuesto de Flujo de Caja

Un presupuesto de flujo de caja es una aprecigtairal cronolégica de
ingresos y gastos esperados durante un periodomileaelo de tiempo,
siendo uno de los mas importantes del estudio daayecto, ya que la
evaluacion econdémica se realizara en base a suitarkss. A partir de
este presupuesto, se determina si el proyecto aequie cierto
financiamiento para su operacion o si el mismo taenn los recursos
necesarios para su gestion. Para el caso de ALIKS&Mha realizado una
proyeccion de flujo de caja proyectado a cinco gia® determinar la
sostenibilidad del negocio en el tiempo, ya se enita presupuestada una
fuerte inversidon en la campafia de posicionamieatmarca e ingreso del

producto al mercado, lo cual genera un fuerte itgpae el mismo.



Cuadro N° 71: Presupuesto flujo de caja

Concepto Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Total Entradas de Efectivo 155.952,0( 175.212,07 196.850,76 221.161,83 248.475,32
Total Salidas de Efectivo 155.118,29 171.433,5( 189.692,3¢ 211.235,72 234.118,23
Flujo de Efectivo 833,71 3.778,58 7.158,4(Q 9.926,11 14.357,09
Inversion Activos Fijos (7.880,00) (10.000,00 -
Inversion Capital de trabajo (15.108,82) -
Prestamos obtenidos - 16.988,37
Aporte de Capital Propio - 6.000,00
Fondo de inversion 11.770,69
Pago cuota de capital en préstamos (2.522,92 (2.899,69 (3.332,74 (3.830,46 (4.402,51
Flujo de Caja Neto (22.988,32) 21.299,11 878,88 3.825,66 7.866,34 9.954,59

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

[A%])
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Como se puede apreciar, en el primer afo, el 8sjmuy bajo en funcion
a la alta inversion estimada. Esta inversion sanitiara principalmente
por un préstamo solicitado a un ente financieranisimo que suma la
cantidad de 16.988,32 USD. En el cuarto afio, sergh la adquisicion
de un vehiculo de 10.000,00 USD, el mismo que igepara empezar un
modelo con distribucion propia; se debe considguarel mismo afio, el
fondo de inversion de las utilidades acumuladaspseierte en una cuenta
de efectivo disponible, por lo tanto, los 11.7706® estan disponibles
en el flujo de caja para la compra del vehiculo ¢cierado anteriormente.
Cabe recalcar que desde el primer afio de gestidregecio, se considera
el pago del capital de préstamo obtenido, lo qumipe cumplir con las

obligaciones de pago obtenidas para el inicio gugj®n del proyecto.

6.2 EVALUACION ECONOMICA

Después de haber analizado los estados de: Fluftade Estado de Resultados y
Balance General, es importante analizar la evalnaeconomica del negocio para
evaluar de mejor forma la toma de decisiones, gebguda herramientas que permiten
identificar problemas y oportunidades para queegjonio resulte mas rentable y

sostenible en el tiempo.

6.2.1 Determinacién de la tasas de descuento.

Esta tasa representa la rentabilidad de la invedgbnegocio versus el costo de

dicha inversion o financiamiento. En otras palabrapresenta el valor de pago
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al inversionista o duefio en este caso, por utiBzadinero en este proyecto, y
no en el banco. De tal manera que, para determ#tatasa, se considero la tasa
de interés bancario del crédito otorgado (14%) 20&0, que representa al riesgo
pais. Por lo tanto, es el producto del riesgont®mhto, por el porcentaje de su
participacion en la inversion del negocio. Paraado de ALIKAM, en el

siguiente resume su tasa de descuento:

Cuadro N° 72: Tasas de descuento

Financiamiento | Monto | % de participacion | Riesgo Tasa de Descuento
Préstamo 16.988,32 74% 14% 10,35%
Aporte propio 6.000,00 26% 20% 5,22%
TOTAL 22.988,32 100% 34% 15,57%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Polo Garcia

La Tasa Total de Descuento es la sumatoria deakes tde descuento del
préstamo y del aporte propio, el resultado de ®st@a es de 15,57%. Siendo
que en la actualidad las instituciones financipeagan rendimientos entre el 6%
al 7% por capital a un afio y nuestro porcentageasel 15,57%, esto nos indica
lo factible de este negocio, ya que duplica el gigla inversion que tuviéramos

por estos capitales poniéndolos a plazo fijo esistéma financiero nacional.

6.2.2Valor Actual Neto (VAN)

Es un método de valoracion de inversiones, elseidlasa en el hecho de que el
valor del dinero cambia con el paso del tiempodedr, permite conocer en
“dolares de hoy” el valor total de un proyecto. niibmo que puede extenderse

por varios afos, y considera flujos positivos (@s@s) y negativos (costos), asi
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como también la tasa de descuento. Si este esrmgagacero, el proyecto es

rentable. Sies menor a cero, no es rentableern@iNegocios, 2015)

Se lo calcula de la siguiente forma:

Ecuacion 4: Valor Actual Neto (VAN)

VAN=(Tasa de Descuento; Total Flujo de Fondos) - Indersicial

Para lo cual, se debe considerar el comportamasititujo de fondos (ingresos

y egresos), el mismo que se muestra en el siguteiaidro:



Cuadro N° 73: Flujo de Fondos

Concepto Inversion Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Total Entradas de Efectivo 155.952,00 175.212,0 96.850,76 221.161,83 248.475,32
Total Salidas de Efectivo 155.118,29 171.433,5( 9.4%,36 211.235,72 234.118,23
Utilidad del Ejercicio 833,71 3.778,58 7.158,40 92%K,11 14.357,09
Depreciacion 1.021,33 1.021,33 1.021,33 2.688,00 .68&800
Flujo de Caja 1.855,04 4.799,91 8.179,74 12.614,11 17.045,09
Inversion Activos Fijos (7.880,00) (20.000,00) -
Inversion Capital de trabajo (15.108,32) -
Prestamos obtenidos - 16.988,32
Aporte de Capital Propio - 6.000,00 11.770,69
Pago cuota de capital en préstamg - (2.522,92) 89989) (3.332,74) (3.830,46) (4.402,51)
Total Flujo de Fondos (22.988,32) 22.320,44 1.90D,2 4.847,00 10.554,34 12.642,59

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia

oGT
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Para el caso de ALIKAM, el VAN representa 12.92U8®; lo que significa,
que el proyecto es totalmente viable, ya que clabiresersion inicial, y ademas
genera un excedente frente a la utilidad espeyadaiie su Valor Actual es de

35.927,49 USD.

6.2.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno, es la tasa de descgeetbace que el VAN de un

proyecto sea igual a cero. Es decir, se convertia tasa de interés maxima a

la que es posible endeudarse para financiar eeptoysin que genere pérdidas.

(Buenos Negocios, 2015)

Para el célculo de este indicador, se utilizagaisnte ecuacion:

Ecuacion 5: Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR=TIR(Total Flujo de Fondos)

La TIR de ALIKAM representa un 42,49%, lo que sfgia que el proyecto es
factible, ya que permite cubrir el 14% del préstartargado por el banco, y la

Su respectiva tasa de descuento

6.2.4Razb6n Beneficio — Costo

La relaciéon costo — beneficio, es un indicador ouée el rendimiento que un

proyecto puede generar en relacion a la inversi@ral; es decir, cuanto dinero
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genera cada ddlar invertido en el proyecto, pareakdulo de este valor se

considera la siguiente ecuacion:

Ecuacion 6: Razén Costo / Beneficio

Costo Beneficio =Valor Actual / Inversion Inicial

Considerando el Valor Actual del proyecto (VAN sionsiderar la inversion
inicial), el cual representa 35.927,49 USD, y laveision inicial de
22.988,32USD; generan una Razon Costo-Beneficio 1g86USD. Esto
significa, que por cada dolar de inversion realizvad este proyecto, generamos
una utilidad de 0,56USD, lo que indica el rapidimmeo de capital que tiene la

inversion, generado por el amplio margen de gaaanci

6.2.5Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

El Periodo de Recuperacion de la Inversion, peridietificar el nimero de
afos necesarios para recuperar la inversion irdeiafectivo, y su férmula de
calculo consiste en ir restando de la inversiotiahiel flujo de fondos de cada

aflo hasta determinar el nimero de afios, como setrawen los siguientes

cuadros:
Cuadro N° 74: Recuperacion de la inversion
Inversion Inicial - Flujo primer afio = Diferencia
22.988,32 (22.320,44) 667,87
Diferencia / Flujo Segundo Afio = Fraccion de Tiempo
667,87 1.900,21 0,35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Polo Garcia
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Para el caso de ALIKAM, el periodo de recuperadéra inversion es de 1,35
afos, lo cual considera un periodo de tiempo velatente corto, y una

recuperacion de la inversion bastante rapida.



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

El analisis del macro-entorno y micro-entorno ofreondiciones favorables en
el mercado ecuatoriano para el ingreso de un ncevpetidor en la categoria
de queso para untar. Si bien es cierto, este oh@@competencia perfecta, es
muy competitivo, la innovacion en el segmento pussteel factor diferenciador

gue permita el desarrollo de la categoria.

El mercado de quesos en Ecuador tienen una terdeneciente sostenida en el
tiempo, la cual se encuentra alrededor del 3%cré&dimiento de la categoria
basicamente viene dado por los formatos de bajenudasiso y de valor

agregado, segmento en el cual nuestro productertetingresar con fuerza.

Existe una demanda potencial en la ciudad de Qaistante numerosa para el
segmento de quesos para untar saborizado (91.890ta8), las cuales muestran
claramente que poseen las condiciones para la eonder producto,

principalmente para compartirlo en familia, conaab de sal, en la mafiana o
a media tarde. Prefieren que el envase sea @dsticeen que la porcion ideal

es de 200 gramos.
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La capacidad instalada de ALIKAM es suficiente gan@ducir y comercializar

su producto durante los primeros cinco afnos.

Se puede producir la cantidad de queso requeridgrooo personal para la
produccion del mismo. Apenas dos operarios pafardduccion, un asesor
comercial y la cabeza del proyecto o propietarisin embargo, se deben
considerar los servicios prestados por tercergs;uales facilitan la gestion del

negocio y permiten el ahorro de costos.

El éxito del negocio radica en el control de cosp@ga lo cual es necesario
mantenerlo en los valores imprescindibles pararelibnamiento de la empresa,;
optimizando por medio de un sistema de produccarigies, la absorcion de
los costos fijos de una forma mas rapida y rentantdo el negocio

considerando los costos variables bajos por prodiien lotes a gran escala.

En la etapa de lanzamiento del producto, que &sare se encuentra ALIKAM,
es necesaria una fuerte inversion para promocgmmunicacion en el punto de
venta, de tal manera que se genere ruido en lgaréeclientes y consumidores,

para que los mismos conozcan que existe un nuewpetaor en el mercado.

El principal embajador de la calidad de ALIKAM, @sproducto como tal. Si
el mismo logra venderse por si solo en el puntgedéa, el incremento en ventas

vendra generado inercia.

Es un producto con valor agregado de bajo desempals el target al que esta

dirigido. El valor agragado que presenta (saboriredel queso), no es el fuerte
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de la competencia, ya que los mismos prefierenesdrar su volumen en las

referencias clasicas.

La plaza principal de ALIKAM, no es la principal d& categoria

(supermercados).

Las actividades de incremento de ventas, tambiérastividades que generan

prueba de producto, el principal objetivo en lgpatde lanzamiento.

La cantidad a vender establecida por el punto ddilegp, es una cantidad
alcanzable con facilidad, por el nUmero de clieptaenciales y futura apertura

de nuevos canales de distribucién a nivel nacional.

La inversion vs el nivel de produccion y recupasacie la inversion, no es
significativo. Por lo que representa ser un prayeaotalmente rentable,

principalmente por el analisis del VAN y TIR desdlerdos anteriormente.

La utilidad del proyecto se hace presente desgeiraer afio; sin embargo, a

partir del segundo cobra fuerza, lo que permitkzaanversiones futuras.

7.2 RECOMENDACIONES

Es de suma importancia considerar la expansiorpielucto por medio de
nuevos canales de distribucidn, principalmentepaote de los supermercados,
el cual es uno de los principales lugares de prééa de consumidores y

clientes para la compra de productos alimenticava pl hogar. A mas de ello,
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la mayoria de estos supermercados, tienen disidymropia, por lo que la
entrega del producto seria centralizada y el akaecdistribucion seria nivel

nacional.

Para complementar la cadena de valor, y que la ansga cien por ciento
responsabilidad de ALIKAM, es necesario desarralfemodelo de distribucion

propia, el cual permita tener una relacion mascthrg solida con el cliente.

Existe una gran variedad de opciones para sabajiresos, por lo que esta
abierta la opcidon de producir nuevos sabores derdoua las preferencias
establecidas en la encuesta por parte de cliertesspymidores. A mas de ello,
evaluar la opcion de desarrollar nuevos tipos dsoupuede ser el segmento de

guesos duros. Es decir, ampliar el portafolio elpctos.

Considerar el incremento de precios de materia goraninsumos para la
produccion de este tipo de queso, ya que la med&aalvaguarda para
productos importados impuesta por el Gobierno, egetherar gran impacto en

el costo unitario.

Observar el comportamiento de la competencia cotesteente. Como puntos
principales: el precio, la disponibilidad de protuyauevos productos para el
mercado, comunicacion que efectlan hacia el taagefctividades en puntos

de venta que realizan, las promociones a clientemgumidores, entre otros.

No perder la esencia de marca con la que se crédAAL (tU bienestar)
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« Efectuar venta cruzada con productos complemesigrara lo cual se pueden
generar alianzas estratégicas competitivas en etate que permitan el

desarrollo comun de productos.

« ALIKAM debe ser parte de la familia ecuatorianagucomunicacion no debe

perder su orientacion.
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Anexo 1: Modelo de encuesta

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Encuesta para el lanzamiento de un producto paiadad de Quito
La presente encuesta tiene por objetivo deternenaceptacion
y caracteristicas fundamentales que debe tenenesortesanal
untable para la ciudad de Quito.
1.- ¢ Es usted consumidor de queso para untar?
D Si D No (Finaliza la encuesta)

2.- ¢ Cada qué tiempo consume queso untable?

Una vez por mes Una vez por semana

Una vez cada quince dias Mas de una vez por seman
3.- ¢ En qué lugares frecuentemente compra queso abie?

Supermercados Delicatessen

Tiendas de barrio Mayoristas / bodegas
4.- ¢ En qué momento del dia usted usualmente conseimueso untable?
Desayuno A media mafana

Almuerzo A media tarde

Merienda Para cocinar
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5.- ¢, Con qué tipo de alimento generalmente combire& queso untable?

Pan Snacks
- |Galletas ' | Comida Mexicana
' |Tostadas ' |Comida Casera
" | Granos (Ejm: Choclo) | Ensaladas

6.- Pensando en un tipo de queso untable, con quga de sabor preferiria

combinarlo?

Sal

Dulce

7.- Pensando en una combinacion de queso untablenagun sabor de dulce,
enumere del 1 al 5 su preferencia, siendo 1 la prama opcion, y 5 su

ltima opcion.

Mora / Fresa / Frutos Rojos
Maracuya

Naranijilla

Guanébana

Mango

8.- Pensando en una combinacion de queso untablenagun sabor de sal,
enumere del 1 al 5 su preferencia, siendo 1 la prama opcion, y 5 su

ltima opcion.

" |Cebollay ajo
Jalapefio (picante)
Finas Hierbas
Albaca

Peperoni, salami, jamén
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9.- ¢ Qué tipo de envase cree que seria el ideal @aste tipo de producto?

Vidrio Tetra Pak
Plastico Aluminio

10.- ¢ Qué tamafio de envase de queso untable seti@eal para su hogar?

150 gramos 300 gramos
200 gramos 500 gramos

11.- ¢ Considerando una porcion de 200 gramos de gaeuntable saborizado,
cudl seria el precio que estaria dispuesto a pagar?

" |De 2,00 a2,25 USD
De 2,50 a 2,75 USD
' |De 3,00a3,25 USD
Mas de 3,25 USD




RUCPERSONASINATURALES

;Como obteng

miRUG?

Ri

..le hace bien al pafs!

Anexo 2: Requisitos del RUC

RUCPERSONASNATURALES

g
Qué es el Registro Unico de Contribuyentes?
El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es el nimero de identificacién

personal e intransferible de todas aquellas personas naturales y juridicas,
tanto nacionales como extranjeras, que realicen actividades econdomicas.

iCuando debo sacar el RUC?

Al iniciar una actividad econdmica o cuando se disponga de bienes o
derechos por los que se tenga que tributar, toda persona tiene la obligacion
deacercarse a las oficinas del SRl a obtener el RUC, documento tinico que le
acredita a realizar transacciones comerciales en forma legal.

£Qué requisitos necesito para inscribirme en el RUC?

Requisitos

Ecuatorianos
Extranjeros
no Residentes

Original de la cédula de identidad o de
cudadania.

L 4]
s
'

Original de pasaporte y tipo de visa vigente,
para extranjeros no residentes; uoriginal dela - - N
credencial de refugiado.

Identificacion del contribuyente

Original del certificado de votacién. Sl = =

contribuyente deberd presentar el original y entregar una copia de

Para la verificacion del lugar donde realiza su actividad economica el
cualquiera de lossiguientes documentos, de uno de los tftimos 3 meses:

Original y copia de la planilla de servicios bisicos (agua, luz o teléfono).

Original y copia del estado de cuenta bancario, de tarjeta de crédito o de
telefonia celular.

Original y copia de la factura por el servicio de television pagada o servicio
deinternet.

Original y copia de cualquier documento emitido por una Institucion
Publica que detalle la direccion exacta del contribuyente,

Original y copia del contrato de arrendamiento.

Original y copia de la escritura de compra venta del inmueble; u, original y
copia del certificado del Registro de |a Propiedad.

Contrato de Concesion Comerdial o Contrato en Comodato.

Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial mds cercana al

Ubicacion de |la matriz y establecimientos se
presentara cualquiera de los siguientes:

lugar del domicilio.

Las Personas Naturales que cumplen actividades especificas deberan
presentar original y copia de los siguientes requisitos adicionales:

Art Calificacion  artesanal emitida por e organismo
E5an0s competente; Junta Nacional del Artesano o MIPRO.

Titulo o camé del colegio profesional respectivo; y
aquellos que trabajen en relacion de dependencia

Contadores deberdn presentar adicionalmente una certificacion del
empleador.

WTIETIET0  Credendal de agente diplomdtico.

En caso de no constar en la cédula, titulo universitario
avalado por la Secretaria Nacional de Educacion Superior,
Ciencia, Tecnologia e Innovacidn o camé otorgado por el
respectivo colegio profesional.

Profesionales

Acuerdo ministerial para el funcionamiento de jardines de
infantes, escuelas y colegios.

Identificacion del representante del menor (padre o

er:ﬁ:\ocriesasgs madre) quien solicitard el respectivo tramite, puede ser
: p cédula, pasaporte o camé de refugiado, segun

(Bajola tutelade [ ponda. Elolos dobesnacidialSH
los padres) conjuntamente con el menor.

Escritura publica en caso de emancipacidn voluntaria; o

Menores sentencia judicial emitida por el Juez competente; o
emancipados acta de matrimonio en caso que en la cédula no conste
el estado civil.

. Nombramiento otorgado por el Consejo Nacional de la
Notarios  ETEITCN

Titulo habilitante vigente otorgado por la Agenda
Nacional de Trénsito, o por el Gobiemo Auténomo
Descentralizado Regional, Metropolitano o Municipal, a
la compaiifa o cooperativa de transporte en el cual se
identifique al transportista .

Transportistas

NOTA:

Todos los contrib deberdn p original y copia de la
patente municipal, a excepcion de los artesanos calificados por la Junta
Nacional de Defensa el Artesano.

¢Qué plazo tengo para sacar el RUC?

El plazo méximo es de 30 dias habiles después de haber iniciado la
actividad econdmica.

LT
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Anexo 3: Requisitos para la obtencion del permisoedfuncionamiento por el ARCSA

2.1. REQUISITOS GENERALES PARA TODOS LOS ESTABLECIMIENTOS:

Toda persona natural o juridica, nacional o extranjera, para solicitar por primera vez el Permiso de
Funcionamiento del establecimiento debera adjuntar escaneados en formato PDF en el Sistema
Informatico los siguientes requisitos:

1. Comprobante de pago cuando corresponda después de haber completado la solicitud vy adjuntar los
requisitos solicitados.

Los siguientes requisitos NO son necesarios adjuntarlos porque seran verificados en linea con las
instituciones pertinentes.

1. Nimero de Cédula de ciudadania o de identidad del propietarioc o representante legal del
establecimiento.

2. Numero de cédula y datos del responsable técnico de los establecimientos que lo requieren.

Numero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC/RISE)

4. (Categorizacion del Ministerio de Industrias y Productividad (ANEXO 1), categorizacion otorgada por
el Ministerio de Turismo (ANEXO 2).

w

« Requisitos para establecimientos destinados paialeracion de productos lacteos

y sus dereivados

Certificado | Titulo del Categorizaci |Métodos y procesos que |indicar el Planosdela |Planosdela |informacion  |Detalle de los
de Buenas |Técnico onoforgada |se vana emplear para:  |nimero de empresacon |empresaa |referenteal  |productos a
Practicas de |responsable del |por el MIPRO |materias pimas, método|empleados  |ubicacionde  |escala 1:50  |edificio (3)  |fabricarse (3)
Manufactura |establecimiento (1) de fabricacian, por sexo y equipos conla
actualizado |(3) emvasado y material de  Jubicacion: siguiendo el |distnbucion de
(1y2) envase, sistema de administracion |flujo del areas (3)

almacenamiento de ,tcnico, proceso (3)

producto Terminado (3} |operanos (3)

Requeto que se | Requssto que se | Requeto que se | Requisto que se | Rsquisto que se
debe adjuntar en| debe adjuwtar en | dsbe adpmtar en|debe adyuntar en| debe adjuntar en
ol setema ol setema el sistema el sistema el sstema

Requeto | Requsio que se Requito
verficado en | debe adjuntar enel| vertficado en
linea stema linsa

Requssto que sa deba
adjuntar en el sistema
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Anexo 4: SRI Formulario 104 A

FORMULARIO 104A

RESOLUCION N° NAC-DGERCGC13-00881

EXTERIOR

DECLARACION DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO PARA PERSONAS NATURALES NO
OBLIGADAS A LLEVAR CONTABILIDAD Y QUE NO REALIZAN ACTIVIDADES DE COMERCIO

100 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION

LEER

101

L [-[- T[]

102 | ANO

[ " DE FORMULARO QUE SUSTITUY E ]

104

103 | SEMESTRE | Enero a Junio ‘ |Ju|io a Diciem bre| ‘

200 IDENTIFICACION DEL SUJETO PASIVO

RUC 202 | RAZON SOCIAL O APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS
201
00 1
RESUMEN DE VENTAS Y OTRAS OPERACIONES DEL PERIODO QUE DECLARA VALOR BRUTO VALOR NETO (VALOR BRUTO - NC) IMPUESTO GENERADO
VENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA 12% 401 | + 411 + 421 | +
VENTAS DE ACTIVOS AJOS GRAVADAS TARIFA 12% 402 | + 412 + 422 | +
VENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN 5 I o IN
DERECHO A CREDITO TRIBUTARIO
VENTAS DE ACTIVOS HJOS GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN DERECHO A CREDITO . .
TRIBUTARIO
VENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN DERECHOA [, | | 5 IR
CREDITO TRIBUTARIO
VENTAS DE ACTIVOS HJOS GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN DERECHO A CREDITO 5 I 1IN
TRIBUTARIO
TOTAL VENTAS Y OTRAS OPERACIONES 400 | = 419 | = 429 ‘ = ‘
TRANSFERENCIAS NO OBJETO O EXENTAS DE IVA 431 + 441
NOTAS DE CREDITO TARIFA 0% POR COMPENSAR PROXIMO MES (INFORMATIVO) 442
NOTAS DE CREDITO TARIFA 12% POR COMPENSAR PROXIMO MES (INFORMATIVO) 443 453
INGRESOS POR REEMBOLSO COMO INTERMEDIARIO (INFORMATIVO) 434 | + ‘ 444 454
LIQUIDACION DEL IVA EN EL MES
TOTAL TOTAL TOTALIMP IMPUESTO A LIQUIDAR DEL MES "P":Em‘ = | MPUESTO A LIGUDAREN TOTAL MPUESTO A
Wi 2% Vi 12% Trasladese campo 429 {Trasladese el campo 485 dela {Minimo 12% del campo EL PROXINO MES L EN ESTE MES
A CONTADO ESTE MES ACREDITO ESTE MES P e 'po e P (482 - 484) SUMAR 483 +484
declaracion del periodo anierior) 480)
480 481 482 ‘ 483 | 484 485 ‘ 499 |
TOTAL COMPROBANTES DE VENTA EMITIDOS ‘ 11 ‘ ‘TOTAL COMPROBANTES DE VENTA ANULADOS | 113 ‘ ‘
RESUMEN DE ADQUISICIONES Y PAGOS DEL PERIODO QUE DECLARA VALOR BRUTO VALOR NETO (VALOR BRUTO - NC) IMPUESTO GENERADO
ADQUISICIONES Y PAGOS (EXCLUYE ACTIVOS FLJOS) GRAVADOS TARIFA 12% (CON w0 I 0/ I 70 I
DERECHO A CREDITO TRIBUTARIO)
[ADQUISICIONES LOCALES DE ACTIVOS FLIOS GRAVADOS TARIFA 12% (CON DERECHOA | o[ — —
CREDITO TRIBUTARIO)
OTRAS ADQUISICIONES Y PAGOS GRAVADOS TARIFA 12% (SIN DERECHO A CREDITO 72| I . ..
TRIBUTARIO)
ADQUISICIONES Y PAGOS (INCLUYE ACTIVOS ALIOS) GRAVADOS TARIFA 0% 507 | + 517 | +
ADQUISICIONES REALIZADAS ACONTRIBUYENTES RISE 508 | + 518 | +
TOTAL ADQUISICIONES Y PAGOS 509 [ = 519 [ = 529 ‘ =
ADQUISICIONES NO OBJETO DE IVA 531 | + 541
ADQUISICIONES EXENTAS DEL PAGO DE VA 532 + 542
NOTAS DE CREDITO TARIFA 0% POR COMPENSAR PROXIMO MES {INFORMATIVO) 543
NOTAS DE CREDITO TARIFA 12% POR COMPENSAR PROXIMO MES (INFORMATIVO) 544 554
PAGOS NETOS POR REEMBOLSO COMO INTERMEDIARIO (INFORMATIVO) 535 | + ‘ 545 555
FACTOR DE PROPORCIONALIDAD PARA CREDITO TRIBUTARIO (411+412+415+416) /419 | 563
CREDITO TRIBUTARIO APLICABLE EN ESTE PERIODO (De acuerdo al Facior de Proporcionalidad) {520+521) x 563|564 | =

TOTAL COMPROBANTES DE VENTA RECIBIDOS POR
[ADQUISICIONES Y PAGOS (excepto notas de venta)

TOTAL NOTAS DE VENTA RECIBIDAS

|117‘

TOTAL LIQUIDACIONES DE COMPRA EMITIDAS

(por

119
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RESUMEN IMPOSITIVO

IMPUESTO CAUSADO (Si diferencia campo 499-564 s mayor que cero)

CREDITO TRIBUTARIO APLICABLE EN ESTE PERIODO (Si diferencia campo 499-564 es menor que cero)

{)SALDO
CREDITO
TRIBUTARIO

POR ADQUISICIONES E IMPORTACIONES (Traslada el campo 615 de la dedaracién del perfodo anferior)

DEL MES
ANTERIOR

POR RETENCIONES EN LAFUENTE DE VAQUE LE HAN SIDO EFECTUADAS (Traslada el

po 617 dela

(- )RETENCIONES EN LAFUENTE DE VAQUE LE HAN SIDO EFECTUADAS EN ESTE PERIODO

{(+) AJUSTE POR IVA DEWELTO E VA RECHAZADO IMPUTABLE AL CREDITO TRIBUTARIO EN EL MES (Por concepto de devoluciones de IVA)

(+) AJUSTE POR IVA DEVUEL TOE IVARECHAZADO IMPUTABLE AL CREDITO TRIBUTARIO EN EL MES (Por conceplo de refenciones en la fuente de IVA) 612| +
(+) AJUSTE POR IVA DEVUEL TOPOR OTRAS INSTITUCIONES DEL SECTOR PUBLICO IMPUTABLE AL CREDITO TRIBUTARIO EN EL MES 613 | +
SALDO CREDITO pop ADQUISICIONES E IMPORTACIONES 615 | =
TRIBUTARIO
PARAEL
617 | =

PROXIMOMES |POR RETENCIONES EN LAFUENTE DE MAQUE LE HAN SIDO EFECTUADAS

SUBTOTAL A PAGAR

Si 601-602-605-607-609+611+612+613 > 0 619

MAPRESUNTIVO DE SALAS DE JUEGO (BINGO MECANICOS) Y OTROS JUEGOS DE AZAR (Aplica para Bercicios Anieriores al 2013)

TOTAL RMPUESTO A PAGAR POR PERCEPCION

(619+621) | 699

PAGO PREMO (Informafivo)

DETALLE DEIMPUTACION AL PAGO (Para declaraciones susfitutivas)

INTERES [897 Jusp IMPUESTO [898 JusD MULTA [8o9]usp
VALORES A PAGAR Y FORMA DEPAGO (luego de i i6n al pago en
TOTAL IMPUESTO APAGAR 699.898| 902 | +
INTERES POR MORA 03|
MULTAS 04| +
TOTAL PAGADO 99| =
MEDIANTE CHEQUE, DEBITO BANCARIO, EFECTIVO U OTRAS FORMAS DE PAGO 905 [usD
MEDIANTE COMPENSACIONES 906 |USD
MEDIANTE NOTAS DE CREDITO 907 |usD

DETALLE DE NOTAS DE CREDITO CARTULARES Bl ZEEEE DETALLE DE COMPENSACIONES

208 |N/C No 910 [NCNo 912 [N/C No 916 |Resdl No. 918 |Resdl No.
209 [usD 911 [usD 913 [usD 915 [usD 917 [usp 919 usD

DECLARO QUE LOS DATOS PROPORCIONADOS EN ESTE DOCUMENTO SON EXACTOS Y VERDADEROS, POR LO QUE ASUMO LA RESPONSABILIDAD LEGAL. QUE DE H LASE DERVEN (At 101 delaLRTL)
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Anexo 5: Formulario 102 A

100 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION

Servicio de Rentas Internas
ARO N°. FORMULARIO QUE SUSTITUYE

[No. Empleados bajo nomina |

200 IDENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE
RUC, C.I. 6 Pasaporte

[DENOMINACION O APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS

[CALLE PRINCIPAL -NUTRO

JACTIVIDAD EMPRESARIAL DE PERSONAS NATURALES NO OBLIGADAS A LLEVAR CONTABILIDAD INGRESOS GASTOS DEDUCIBLES RENTA IMPONIBLE
ACTIVIDADES EMPRESARIALES CON REGISTROS DE INGRESOS Y EGRESOS - -

RENTA DE BIENES RAICES Y OTROS ACTIVOS AVALUO
PREDIOS AGRICOLAS

JARRIENDO DE INMUEBLES
JARRIENDO DE_OTROS ACTIVOS

INYUGE
C.l./ PASAPORTE VALOR

(-) 50% INGRESOS ATRIBUIBLES SOCIEDAD CONYUGAL -

SUBTOTAL 631 + 63.
No. FORMULARIO O COMPRO-

VALOR BANTE DE RETENCION VALOR IMPUESTO PAGADO

RENTA DEL TRABAJO PERSONAL

AGENTES, REPRESENTANTES Y DEMAS TRABAJADORES AUTONOMOS)

JSUELDOS, SALARIOS, INDEMNIZACIONES Y OTROS INGRESOS LIQUIDOS DEL TRABAJO EN RELACION DE DEPENDEN|

JOTROS INGRESOS

INGRESOS POR REGALIAS

[OTROS INGRESOS GRAVADOS PROVENIENTES DEL EXTERIOR
[RENDIMIENTOS FINANCIEROS

PREMIOS DE LOTERIAS, RIFAS, APUESTAS
HERENCIAS, LEGADOS Y DONACIONES |
DIVIDENDOS PERCIBIDOS DE SOCIEDADES
[PENSIONES JUBILARES

[OTROS INGRESOS EXENTOS

[CALCULO DEL IMPUESTO A LA RENTA Y EL ANTICIPO PARA EL PROXIMO ANO JANTICIPO PROXIMO ANO (804 °0.50) - 806607-

DECLARO QUE LOS DATOS PROPORCIONADOS EN ESTA DECLARACION SON EXACTOS Y VERDADEROS, POR LO QUE  |REBAJA ESPECIAL DE DISCAPACITADOS Y TERCERA EDAD
ASUMO LA RESPONSABILIDADES LEGALESQUE DE ELLAS SE DERIVEN (Art. 101 de la Codificacién 2004-026 de la L.R.T.l.)

[BASE IMPONIBLE 499+599-111+699+797+798+799-80;

IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO
(-
(-) RETENCIONES EN LA FUENTE DEL EJERCICIO FISCAL

(-) RETENCIONES POR INGRESOS PROVENIENTES DEL EXTERIOR
(-) EXONERACIONES POR LEYES ESPECIALES

ANTICIPO PAGADO

FIRMA CONTRIBUYENTE

|SALDO A FAVOR DEL CONTRIBUYENTE 804 - 805 - 806 - 807 -808<
IMPUESTO A LA RENTA A PAGAR 804 - 805 - 806 - 807 -808>
INOMBRE [VALORES A PAGAR Y FORMA DE PAGO

[PAGO PREVIO

C.1. 6 Pasaporte No. IMPUESTO A LA RENTA A PAGAR

MEDIANTE CHEQUE DEBITO BANCARIO, EFECTIVO U OTRAS FORMAS DE PAGO

MEDIANTE COMPENSACIONES
MEDIANTE NOTAS DE CREDITO TOTAL PAGADO

INTERESES POR MORA

DETALLE DE NOTAS DE CREDITO DETALLE DE COMPENSACIONES

N/C No
usD

Resol. No Resol. No
usD usD




