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Resumen Ejecutivo

El Plan de negocios para la puesta en marcha de la marca EI Mishki S.A. en la industria
de lacteos y derivados en el canton Riobamba, tiene como finalidad elaborar un plan
para la introduccién de una nueva marca de lacteos y derivados en el canton Alausi. La
empresa busca comercializar lacteos con un alto valor nutricional y sabor excepcional,
utilizando componentes naturales a través de un proceso de produccion sostenible. Entre
los principales problemas es la falta de procesos de transformacion de la leche en
derivados como: queso, yogurt y leche UTH en el Cantén Alausi. El plan incluye una
estructura administrativa detallada, evaluacion financiera del proyecto y estrategias de
mercadeo para el mercado local. El proyecto es viable, factible, sustentable y sostenible
en el tiempo, dado que esta ubicado en una posicion estratégica para impulsar el avance
de la comunidad de Santa Lucia, en el canton Alausi. Ademaés, contara con capital
propio y financiamiento a través del apalancamiento financiero, lo que le permitira
adquirir los insumos tecnoldgicos para los procesos de transformacion de la leche y la

contratacion de recursos humanos para su operacion.

Palabras claves: Plan de negocios, Lacteos, Comunidad Santa Lucia, Canton Alausi.
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Abstract

The business plan for the launch of the ElI Mishki S.A. brand. in the dairy and
derivatives industry in the Riobamba canton, its purpose is to develop a plan for the
introduction of a new brand of dairy and derivatives in the Alausi canton. The company
seeks to market dairy products with high nutritional value and exceptional flavor, using
natural components through a sustainable production process. Among the main
problems is the lack of processes for transforming milk into derivatives such as cheese,
yogurt and UTH milk in the Alausi Canton. The plan includes a detailed administrative
structure, financial evaluation of the project and marketing strategies for the local
market. The project is viable, feasible, sustainable and sustainable over time, given that
it is located in a strategic position to promote the advancement of the community of
Santa Lucia, in the Alausi canton. In addition, it will have its own capital and financing
through financial leverage, which will allow it to acquire technological inputs for the

milk transformation processes and the hiring of human resources for its operation.

Keywords: Business plan, Dairy, Santa Lucia Community, Alausi Canton.
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1. INTRODUCCION

El Plan de negocios busca introducir la marca ElI Mishki S.A. en el mercado de lacteos y
derivados en el canton Riobamba es un proyecto innovador que busca ofrecer productos
lacteos de alta calidad y sabor excepcional. La empresa se dedicara a la elaboracion de
productos lacteos y tiene el compromiso de contribuir al desarrollo sostenible del canton

Alausi.

En la actualidad, la industria lactea es una actividad econémica sustancial en el
Ecuador, contribuyendo al crecimiento econémico del pais. La leche y sus derivados
son el alimento basico para la alimentacién y la salud de la poblacién. Sin embargo, en
el canton Alausi no existen empresas industrializadoras de la leche, lo que representa
una oportunidad para la introduccién de una nueva marca de lacteos y derivados en el

mercado local.

El objetivo principal del Plan de negocios es elaborar un plan para la introduccion de
una nueva marca de lacteos y derivados en el canton Alausi. La mision de EI Mishki
S.A. es ofrecer productos lacteos de alta calidad y sabor excepcional, utilizando
ingredientes naturales y procesos de produccion sostenibles. La vision de la empresa es

convertirse en lider en el mercado local y expandirse a nivel nacional e internacional.

El plan incluye una estructura administrativa detallada, evaluacién financiera del
proyecto y estrategias de marketing que contribuya el desarrollo de la introduccion de la
nueva marca en el mercado local. Los objetivos especificos del plan son realizar un
andlisis de mercado, identificar la factibilidad econémica y determinar la inversion total

necesaria para la introduccion de la nueva marca.

En cuanto a la estructura administrativa, se presenta una descripcion detallada de los
requisitos legales y los derechos de los socios y accionistas, asi como la estructura
organica de la empresa. Ademas, se incluye una evaluacion financiera del proyecto, que
incluye una inversion inicial, balance general, estado de pérdidas y ganancias, estado de
resultados proyectados, flujo de caja, pay back, valor actual neto y una tasa interna de
retorno, mismo que demuestran la factibilidad de la inversion luego de un analisis
exhaustivo. Para ejecutar una nueva marca en el mercado local, se proponen diversas

estrategias de marketing, como crear una imagen soélida y atractiva, la realizacion de



promociones y descuentos, la participacion en eventos locales y la colaboracion con

tiendas y restaurantes locales.
2. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

La comunidad Santa Lucia pertenece a la Parroquia Tixan del canton Alausi, provincia
de Chimborazo, fue constituida juridicamente mediante Acuerdo Ministerial No. 2937
del 16 de Octubre de 1969, se encuentra ubicada a una altitud de 3776 metros sobre el
nivel del mar, forma parte de las 11 comunidades de la Corporacion de Organizaciones
Campesinas — COCAN (Ana Moyocanlla, Chiniloma, Cocan San Patricio, Curiquinga,
El Cortijo, Gulag Huayco, La Silveria, Pungupala Alto, Santa Cecilia, Santa Julia y

Santa Lucia).

Por su parte, la comunidad Santa Lucia esta ubicado en la zona rural, cuenta con una
poblacion de 126 jefes de hogar y un aproximado de 800 personas, son de nacionalidad
indigena, forman parte de la cultura Puruhd, han venido conservando sus costumbres y
tradiciones, su idioma materno es el Kichwa, se caracterizan por su vestimenta: las
mujeres utilizan el sombrero blanco de cintas, las polleras y bayetas, de distintos colores
y adornos, lo cual resalta la belleza; y, los hombres el poncho rojo como simbolo de
resistencia. Las familias se alimentan de los productos del sector como las habas, papas,
leche, oca, cebada, entre otros. Sus fiestas populares son el Pawkar Raymi (Carnavales

o Fiesta de florecimiento) y el Inti Raymi (Fiesta al sol).

En los ultimos afos, los miembros de la comunidad han cambiado la produccion de
papas, habas, cebada entre otros, por la leche. Es una de las comunidades con mayor
produccion lechera de sector, pero no cuenta con alguna planta procesadora de lacteos
que contribuya en el crecimiento econdémico, por lo que, en los ultimos afios ha existido
la migracion masiva de familias, por la falta de oportunidades laborales y los bajos

precios de los productos agricolas.
3. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA Y OBJETIVO DEL PROYECTO

En las diferentes regiones del Ecuador, la industria lactea ha sido una de las actividades
econdémicas mas importantes que contribuye al crecimiento econémico del pais. La
leche y sus derivados son el alimento béasico para la nutricion y la salud de la poblacion
ecuatoriana. Para abril del afio 2021 en el Ecuador se producian 5,70 millones de litros



de leche al dia. La provincia con mayor nivel de produccion fue Pichincha, que ocupaba
el 17,99 % del pais y producia 11,27 litros/vaca (INEC, 2021).

Segun Carrillo et al. (2021) en la provincia de Chimborazo durante el afio 2019 se
producian 414.002 litros de leche al dia, de los cuales el 30,5% de la produccion de la
provincia se concentr6 en el canton Guano, seguido del canton Riobamba con el
13,41%, Alausi con el 13,28%, Colta con el 11,95%, Guamote con el 8,71% y Chunchi
con el 5,7% y el resto de los cantones con el 16,40%. Mientras tanto, la provincia de
Chimborazo para el afio 2021 tenia 79.316 vacas de ordefio, producian 533.810 litros al
dia, el rendimiento fue de 6,73 litros/vaca, tuvo una participacion del 9,4% en la
produccion nacional, siendo una de las provincias del Ecuador que ha tenido un
crecimiento sostenido en su produccion durante los ultimos afios (Corporacion
Financiera Nacional — CFN, 2021).

En el Cantdn Alausi segun el PDOT (2020) de acuerdo con el dltimo censo
agropecuario, el nimero total de vacas es de 9.676, la produccién de leche es de 54.960
litros de leche/dia, y la produccién promedio por vaca es de 5,68 litros diarios, de los
cuales el 60% es comercializado fuera del canton y tan solo el 40% se queda en el
territorio para ser industrializados en productos como el queso, quienes producen son

pequefios emprendimientos de caracter familiar y asociativo.

En el canton existen 10 parroquias, 9 rurales (Achupallas, Guasuntos, Huigra, Multitud,
Pistishi, Pumallacta, Sevilla, Sibambe y Tixan) y una urbana (Alausi), la parroquia mas
representativa es Sibambe, cuenta con 6 centros de acopio dedicados a la produccion de
queso fresco; Tixan cuenta con tres centros de acopio de leche fria, es la parroquia con
méas capacidad productiva de leche por dia, abarca el 89,3% de la produccion del

canton.

Por tal razén, es evidente que la Parroquia Tixan tiene un alto nivel de produccion de
leche que no tiene procesos de transformacion en ninguna de sus comunidades: en los
Gltimos afios en la Comunidad Santa Lucia no se ha implementado algin proyecto de
inversion dedicada la industrializacion de productos lacteos (queso, yogurt, entre otros),
debido a la falta de formacién orientado a la innovacién en la produccion de leche. Esto
ha conducido a tener bajos niveles de ingresos familiares y, por lo tanto, a la migracion

de los agricultores hacia los diferentes destinos; nacionales e internacionales.



En este contexto, El Salinerito del canton Guaranda ha sido una de las empresas
innovadoras en la produccién de lacteos con las diferentes lineas de productos y un
enfoque de desarrollo social, el proyecto de “El Salinerito” demuestra grandes
oportunidades para el desarrollo comunitario, lo cual, constituiria una oportunidad para
la comunidad Santa Lucia la implementacion de una planta procesadora de lacteos y
derivados con un enfoque social, y cubrir la demanda insatisfecha que existe en la

Poblacion Econdmicamente Activa del cantén Riobamba — Provincia de Chimborazo.

¢Cémo la comunidad Santa Lucia puede aprovechar la demanda insatisfecha del
mercado de lacteos y sus derivados e introducir una nueva marca que capture el 5% de

este mercado durante el primer afio en el canton Riobamba?
4. MARCO TEORICO

4.1 Plan de Negocios

4.1.1 Definicion de plan de negocios

A un nivel muy general e intuitivo, un modelo de negocio es una descripcion de una
organizacion y como funciona esa organizacion para lograr sus objetivos (por ejemplo,
rentabilidad, crecimiento, impacto social...). Sin embargo, mas alla de este nivel
intuitivo, existe una falta de acuerdo entre los académicos sobre definiciones mas
operativas de un modelo de negocio (Zott y Amit, 2008; Wirtz et al., 2016), que

discutiremos ampliamente a continuacion.

De hecho, durante las ultimas dos decadas, el modelo de negocio se ha convertido en un
concepto cada vez més importante, particularmente en los campos de la gestion de la
tecnologia y la innovacion (Massa et al., 2018), la estrategia (Casadesus y Zhu, 2013) y,
mas recientemente, la sostenibilidad ambiental (London & Hart, 2004) y el

emprendimiento social (Seelos y Mair, 2007).

En cierto modo reflejan esta diversidad de campos, las definiciones de un modelo de
negocio han variado desde “historias que explican como funcionan las empresas”
(Magretta, 2002) hasta “un sistema de actividades interdependientes que trasciende la
empresa central y abarca sus fronteras” (Zott y Amit, 2010) y "un modelo de negocio
articula la lgica, los datos y otras evidencias que respaldan una propuesta de valor para
el cliente y una estructura viable de ingresos y costos para la empresa que entrega ese
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valor.” (Teece, 2010, p. 179). El concepto ha ayudado a académicos y administradores a

articular y explorar cuestiones intelectualmente interesantes en diversos campos.

Tabla 1. Definicién de plan de negocios

Autor

Definicién

Componentes/temas de
primer orden

Dubosson et al. (2002)

“Un modelo de negocio no
es mas que la arquitectura de
una empresa y su red de
socios para crear,
comercializar 'y entregar
valor y capital de relacién a
uno o varios segmentos de
clientes con el fin de generar
flujos de ingresos rentables y
sostenibles” (p.7).

- Socios de intercambio;
- creacion de valor;

- entrega de valor;

- capital de relacion;

- segmentos de clientes;

- Flujos de ingresos.

Ojalay Tyrvéinen (2007)

Schaltegger et al. (2015)

Los modelos de negocio son
“historias que explican como
funcionan las empresas. Un
buen modelo de negocio
responde a las antiguas
preguntas de Peter Drucker:
¢Quién es el cliente? ;Y qué
valora el cliente? También
responde a las preguntas
fundamentales que todo
directivo debe plantearse:
¢Como ganamos dinero en
este negocio? ;Cual es la
ldgica econdémica subyacente
que explica cdmo podemos
ofrecer valor a los clientes a
un costo adecuado? (pag. 4).

"El modelo de negocio es
una representacién abstracta
de la logica empresarial de
una empresa, una
comprension abstracta de
cOmo una empresa gana
dinero, qué ofrece, a quién se
lo ofrece y cémo puede
lograrlo”. (pag.14)

- Cliente;

- propuestas de valor;

- cdmo se gana el dinero;
- entrega de valor;

- costos.

- Logica empresarial de una
empresa;

- la forma en que la empresa
gana dinero;

- qué ofrece la empresg;
- a quién ofrece esto la empresa;

- cémo la empresa puede lograr
esto.

Roome y Louche (2015)

“Los modelos de negocio se
refieren a la forma en que las
empresas hacen negocios,
creando y capturando valor
dentro de una red de valor”
(P. 126)

El modelo de negocio vincula el
trabajo dentro de la empresa con
elementos externos, incluido el
lado del cliente, y cémo se
captura y monetiza el valor.

Nota. La tabla muestra la definicion de plan de negocios.



4.1.2 Importancia del Plan de Negocios

El plan de negocios es una herramienta esencial para el emprendedor que construye un
negocio o busca socios, gerentes que proponen nuevos proyectos a otras personas o
instituciones financieras; a las instituciones que gestionan fondos para proyectos de
inversion, a los gestores de proyectos en las llamadas “incubadoras de empresas”, etc.
Refleja proyectos de inversion en todos los campos de actividad. Hoy estos proyectos
tienden a volverse cada vez mas importantes y complejos, siendo muchas veces de talla

internacional (Guta, 2014).

Los proyectos de inversion internacional deben ser presentados y negociados con socios
extranjeros. Para permitir esto, el plan de negocios relativo a un proyecto internacional
debe proporcionar informacion en un sistema y en un lenguaje accesible para todas las
partes interesadas. Desde este punto de vista, la parte mas sensible es la traduccion de

las previsiones financieras del sistema rumano al anglosajén (Vazquez et al., 2018).

El término plan de negocios es un elemento que ocupa un lugar importante en el
lenguaje de financieros e inversores. La mayoria de las discusiones entre empresarios y

financieros giran en torno a los elementos de un plan de negocios (Dal Mas et al., 2023).

El plan de negocios no es un formulario que debe completarse a pedido de un oficial de
crédito, un elemento burocratico que debe realizarse para obtener una determinada
cantidad de un financiero. Representa un sistema mucho mas complejo basado en de

manera accesible la idea de negocio y su evolucion en el tiempo (Watson et al., 2018).

Su funcién no es solo demostrar que el negocio vale la pena desfinanciarse, sino
también guiar al emprendedor desde el primer afio de funcionamiento del negocio. Este
ejercicio de control a lo largo de la marcha del negocio abarcara todos los elementos
criticos de la entidad econdmica (existencias, costes de produccién, control de calidad,
ventas, pagos, etc.). Lo que es muy importante es que el documento no termine en el
fondo de un cajon una vez que se recibio la financiacion y se inici6 el negocio (Teixeira
y Pereira, 2019).

Todavia no es un pasaporte para obtener financiacion, sino una forma de resaltar el
talento y el espiritu empresarial de la idea de negocio promovida. En su forma escrita, el
plan de negocios es un documento que refleja la actividad de la empresa en un intervalo

de tiempo especifico, generalmente 12 meses, teniendo en cuenta el periodo siguiente



(de 2 a 5 afios). Son pocas las empresas que planifican la actividad a mas de cinco afios

debido a la incertidumbre que caracteriza estas previsiones (Teixeira y Pereira, 2019).

En consecuencia, el plan de negocios es un documento escrito que describe la naturaleza
del negocio, el objetivo, el mercado, las ventajas comerciales que la empresa tendra
sobre los competidores, asi como los recursos y habilidades disponibles para los
propietarios de la empresa. Para su elaboracion son necesarios recursos econémicos y

otros detalles operativos (Vazquez et al., 2018).

Sin embargo, el plan de negocio es una herramienta que utilizamos para iniciar y
gestionar un negocio que requiere recursos materiales, econémicos y humanos. A través
de su uso se valoran la experiencia y los logros del pasado para proyectar el futuro
mediante los métodos de estimacion y aproximacion mas adecuados. En la literatura se
intenta definir el plan de negocios de la siguiente manera: cualquier plan de negocios
supone una secuencia especifica de operaciones. (Vazquez et al., 2018) explican que

para su elaboracidn es necesario cubrir los siguientes tres pasos:

1. Recopilar la informacion necesaria (precios, competidores, proveedores, datos
técnicos, datos legales, etc.)

2. Planificacion eficaz de esa actividad: elegir estrategias apropiadas y encontrar
formas de lograr los objetivos establecidos;

3. Redaccién del plan (etapa de eleccion de la forma dptima de presentacion al
destinatario del resultado del paso anterior). Funciones y estructura del plan de

negocio.
El plan de negocios tiene cuatro funciones:

a) La cristalizacion y desarrollo de ideas sobre como se deben realizar los
negocios;

b) Lograr una evaluacion retrospectiva del desempefio real de un negocio sobre el
plan;

c) Evaluacién de nuevas ideas de negocios;

d) Obtener financiacion.



4.2 Modelo de Plan de Negocios
4.2.1 Mision

Se define como el propdsito genérico acorde con los valores o expectativas de los
stakeholders. Dicho de otro modo, la mision pretende satisfacer las necesidades del
entorno en que actla, mostrando lo que se pretende hacer y para quien esta dirigido el
trabajo. La misidén corresponde entonces a realizar la pregunta ¢;en qué negocio

estamos?

La mision es la declaracién de la razon de ser de la empresa, es decir, el proposito con el
que se cred (Obregdn, 2021). Se expresa en un parrafo o enunciado que responde las

siguientes preguntas:

e (Quiénes somos?
e (A qué nos dedicamos?
e ;Como lo hacemos?

e ;En qué somos distintos de nuestra competencia?
4.2.2 Visién

En cambio, la vision describe la posicion futura deseada de la empresa, expresa las
aspiraciones, en lo que se quiere convertir (Obregon, 2021). Se expresa en forma de

enunciado y responde a las siguientes preguntas:

e ;COMO nos queremos ver?
e (En qué nos queremos convertir? (Puede ser en una contribucion social, un
vehiculo para la satisfaccion del cliente quizd ocupar algin posicionamiento

especifico, entre otras posibilidades).
4.2.3 Valores

Los valores son cualidades, virtudes y principios que guian a la empresa u organizacion
para tomar decisiones, realizar acciones y crear y mantener el ambiente interno. Pueden
generar o propiciar identidad y pertenencia del grupo de trabajo con la organizacion
(Obregon, 2021).



4.2.4 Estrategia

Es la direccion a largo plazo. La organizacion debe adherirse a estas declaraciones
generales de gestion. Son las acciones necesarias para alcanzar los objetivos (Murillo,
2010).

4.2.5 Analisis interno y externo

La evaluacion interna y externa de la empresa implica la utilizacion de diversos
métodos que reflejan la situacion actual. También estd disponible un analisis
exhaustivo'. El andlisis PEST, EFI, andlisis FODA y EFE se encuentran entre los
métodos empleados de esta manera. El anlisis PEST se puede utilizar para analizar la
empresa y su entorno examinando las dimensiones politicas, econémicas, sociales y
tecnologicas. Este analisis nos ayuda a comprender el crecimiento, la posicion o la
direccion del mercado. La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) se utiliza
para evaluar los factores internos de la institucion y evaluar su valor. Esta matriz
incluye Fortalezas y Debilidades, entre otros componentes internos. Para evaluar y
evaluar el analisis externo, se desarrolla la Matriz de Evaluacion de Factores Externos
(EFE), que toma en cuenta factores externos como Oportunidades y Amenazas (Torres,
2019).

5. METODOLOGIA Y ANALISIS

El alcance de investigacion del presente proyecto fue exploratorio y descriptivo. El
método de investigacion cualitativo y cuantitativo. El disefio de la investigacion es de
caracter no experimental debido a que no habrd la manipulacién de ninguna de las
variables; ademas, se utiliz6 el método transversal por lo que se realizo la recoleccion

de datos en un Unico momento del afio 2023.

El proyecto se inici6 con el anélisis de la informacion secundaria, seguido se obtuvo la
informacion primaria por medio de la técnica de investigacion encuesta y el instrumento
cuestionario, a los potenciales consumidores de productos lacteos del canton Riobamba,
luego, se elaboré el contenido del proyecto con lo siguiente: administracion y
planificacion del proyecto, seguido del analisis de mercadeo y comercializacion, analisis
de los aspectos tecnologicos y la evaluacion financiera del proyecto, mismo que se
detalla en la Tabla 2.



Tabla 2. Proceso de recoleccion y andlisis de datos

Procedimiento Fuentes de datos Técnica de Instrumento Presentacion de
recoleccion resultados de analisis
Administracién y Miembros de Entrevista Guia de Mision, vision, objetivos,
planificacién del comunidad. entrevista analisis situacional
royecto

proy Expertos

produccio6n lactea.

Superintendencia .

de[():ompaﬁias Investigacion Lista de

' documgntal verificacion

Estadistica del

Banco Central,

Céamara

Comercio.
Analisis de Clientes potenciales Encuesta Cuestionario Analisis de mercado
mercadeo y

comercializacion

Mercado de oferta
Mercado de demanda
Demanda insatisfecha

Estrategia de
comercializacion

Entre otros

Andlisis de los Informacion Investigacion Lista de Estudio administrativo
aspectos secundaria documental verificacion Ubicacién del ¢
tecnoldgicos icacion del proyecto

Tipo de empresa
Evaluacion Proyecciones Revisién Lista de Balance General
financiera del documental verificacion

proyecto

Estado de Pérdidas y
Ganancias

Flujo de Caja
Pay Back
VAN

Tasa Interna de Retorno

Nota. La tabla presenta el proceso de recoleccion y analisis de datos.

6. ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL PROYECTO

En esta seccion se detallan los aspectos sustanciales para la administracion y

planificacion del plan de negocios, se abordan lo siguiente; objetivos, mision, vision,

valores, cddigo de ética, presentacion, enfoque, formulacion, sistematizacion e

importancia.
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6.1 Objetivos del plan de negocios

Posteriormente, se muestra el propdsito general y los objetivos especificos del plan

empresarial para efectos del estudio.
6.1.1 Objetivo general

Elaborar un plan de negocios para la introduccion de una nueva marca de lacteos y

derivados para el cantén Riobamba.
6.1.2 Objetivos especificos

e Ejecutar un andlisis de mercado que posibilite la evaluacién potencial de los
productos lacteos.

e Identificar la factibilidad econdémica — financiera en la comercializacién de los
productos lacteos.

e Determinar la inversion total para la introduccion de una nueva marca

comunitaria de lacteos y derivados en el canton Alausi.
6.2 Misidny vision de El Mishki S.A.

En la presente seccion se define la mision y vision, misma que permitio perfilar los
objetivos de la empresa, formas de aproximar a los consumidores y las estrategias para

su desarrollo.
6.2.1 Mision

Innovamos para ofrecer alimentos frescos y nutritivos, cuidamos la salud de tu familia y

construimos un futuro feliz.
6.2.2 Vision

Convertirse en una empresa lactea lider a nivel nacional, que promueva el consumo de

alimentos saludables.
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6.3 Valores

Tabla 3. Valores, metas y principios

Valores centrales Metas Principios
Innovacién Impulsar el desarrollo Comunidades locales.
Liderazgo sostenible. Respeto a los derechos
Lealtad Identificarse con los clientes. humanos.
Solidaridad Promover una alimentacién Trasparencia.

saludable. Responsabilidad.

Nota. Esta tabla muestra los valores centrales, metas y principios de la empresa ElI Mishki S.A.
6.4 Cddigo de ética

Es el compromiso que tiene ElI Mishki S.A. con los consumidores y

colaboradores:

e Seremos transparentes en la comunicacion sobre nuestros productos
innovadores, incluyendo ingredientes, procesos y beneficios.

e Como lideres, demostraremos integridad en todas nuestras acciones vy
decisiones. Seremos honestos, transparentes y éticos en todo momento.

e A ser una empresa leal con los clientes en proporcionar productos lacteos de alta
calidad, escuchar sus necesidades y brindar un servicio excepcional.

e Contribuiremos de manera positiva al desarrollo del canton Alausi, apoyando

con iniciativas locales que promuevan el progreso social y econémico.
6.5 Presentacion de la empresa

A continuacién, se exponen los aspectos fundamentales que se vinculan con el origen y
fundamento de la empresa, partiendo de las caracteristicas inherentes y los factores

determinantes que definen su existencia.

Figura 1. Marca de El Miski S.A.

Mishki

Nota. Elaborado en base a la mision, vision y principios.
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Posteriormente, se presenta una tabla que contiene informacién pertinente sobre la
empresa, incluye el nombre, ubicacion planificada, beneficiarios del plan de negocios y

los datos de contacto.

Tabla 4. Presentacion de la empresa EI Mishki S.A.

Nombre El Mishki S.A.
“Buena leche, buena vida”

Ubicacién Km 1 via a Pachamama de la Comunidad Santa Lucia, del
Canton Alausi. Provincia de Chimborazo.

Beneficiarios Directos: Miembros de El Mihki S.A.
Indirectos: Productores de leche del canton Alausi.

Datos de contacto Luis Daquilema

Teléfono: 0987866803
Correo electronico: luisdaquilemal998@gmail.com

Nota. La tabla muestra la presentacion del proyecto acerca de la empresa EI Mishki S.A.

6.5.1 Quiénes somos

Mishki es una compariia especializada en la produccion de productos lacteos y se

compromete activamente a fomentar el desarrollo sostenible en el canton Alausi.
6.5.2 Qué hacemos

El Mishki dispone de productos lacteos como: leche, queso y yogures, asume la

responsabilidad de mantener el cuidado la salud de sus clientes.
6.5.3 Quiénes son nuestros clientes

Cuando el cliente elige nuestros productos lacteos, deposita en ElI Mishki su confianza.
Por eso, nos aseguramos de mantener altos estdndares de calidad, construyendo

relaciones sélidas basadas en la responsabilidad social.
6.5.4 Contacto

Para mas informacion, comunicarse por medio del correo electrénico:

elmishki@gmail.com

6.6 Enfoque

El enfoque es privado y busca comercializar productos lacteos en el canton Riobamba
de la provincia de Chimborazo. Este proyecto garantizara el crecimiento
socioecondmico de la comunidad de Santa Lucia del Canton Alausi.
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6.7 Formulacién del problema

En las diferentes regiones del Ecuador, la industria de productos lacteos es una actividad
econdmica que contribuye significativamente al crecimiento econémico del pais. La
leche y sus derivados son el alimento bésico para la alimentacion y el cuidado de la
salud de los ecuatorianos. Para abril del afio 2021 en el Ecuador se producian 5,70
millones de litros de leche al dia. La provincia con mayor nivel de produccion fue
Pichincha, que ocupaba el 17,99 % del pais y producia 11,27 litros/vaca (INEC, 2021).

Segun Carrillo et al. (2021) en el afio 2019, la provincia de Chimborazo generaba una
cantidad diaria de 414.002 litros de leche. De este volumen total, el 30,5% de la
produccion provincial se localizaba principalmente en el cantén Guano, seguido por el
canton Riobamba con el 13,41%, luego de Alausi con el 13,28%, Colta con el 11,95%,
Guamote con el 8,71%, Chunchi con el 5,7% y el restante 16,40% distribuido entre los
demas cantones. Mientras tanto, la provincia de Chimborazo para el afio 2021 tenia
79.316 vacas de ordefio, producian 533.810 litros al dia, el rendimiento fue de 6,73
litros/vaca, tuvo una participacion del 9,4% en la produccion nacional, siendo una de las
provincias del Ecuador que experimenta un crecimiento constante en su produccion a lo

largo de los ltimos afios (Corporacién Financiera Nacional, 2021).

En el Cantdn Alausi segun el PDOT (2020) de acuerdo con el dltimo censo
agropecuario, el nimero total de vacas es de 9.676, la produccién de leche es de 54.960
litros de leche/dia, y la produccién promedio por vaca es de 5,68 litros diarios, de los
cuales el 60% se comercializa en otros mercados del canton y tan solo el 40% es
utilizado para la elaboraciébn del queso, quienes producen son pequefios

emprendimientos de caracter familiar y asociativo.

En el canton existen 10 parroquias, 9 rurales (Tixan, Achupallas, Pumallacta,
Guasuntos, Multitud, Huigra, Sevilla, Pistishi y Sibambe) y una urbana (Alausi), la
parroquia mas representativa es Sibambe, cuenta con 6 centros de acopio dedicados a la
produccion de queso fresco; Tixan cuenta con tres depositos para la leche cruda, es la
parroquia con mayor participacion productiva de leche, abarca el 89,3% de la

produccion del canton.

Por tal razdn, es evidente que la Parroquia Tixan tiene un alto nivel de produccion de

leche y no tiene procesos de transformacion en ninguna de sus comunidades: en los
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Gltimos afios en la Comunidad Santa Lucia no se ha implementado algin proyecto de
inversion dedicada la industrializacion de productos lacteos (queso, yogurt, entre otros),
debido a la falta de formacién orientado a la innovacién en la produccion de leche. Esto
ha conducido a tener bajos niveles de ingresos familiares y, por lo tanto, a la migracion

de los agricultores hacia los diferentes destinos; nacionales e internacionales.

En este contexto, El Salinerito del canton Guaranda ha sido una de las empresas
innovadoras en la fabricacion de lacteos con las diferentes lineas de bienes y un enfoque
de desarrollo social, el proyecto de “El Salinerito” demuestra grandes oportunidades
para el desarrollo comunitario, lo cual, constituiria una oportunidad para la comunidad
Santa Lucia la implementacion de una planta procesadora de lacteos y derivados con un
enfoque social, y satisfacer las necesidades no atendidas de la Poblacién

Econdmicamente Activa en el cantdon Riobamba — Provincia de Chimborazo.

Una vez analizado las diferentes caracteristicas se formulé la siguiente pregunta: ;Cémo
la comunidad Santa Lucia puede aprovechar la demanda insatisfecha del mercado de
lacteos y sus derivados e introducir una nueva marca que capture el 5% de este mercado

durante el primer afio en el canton Riobamba?
6.7.1 Sistematizacién del problema

e ;Cudles son los productos lacteos potenciales dentro del mercado local?

e Cual sera la factibilidad econémica - financiera de la comercializacion de los
productos lacteos?

e ;Cual serd la inversion total para la introduccion de una nueva marca

comunitaria de lacteos y derivados en el canton Alausi?
6.8 Importancia del plan de negocios

Resulta necesario realizar un plan de negocios para la implementacion de una planta
procesadora de lacteos en la Comunidad Santa Lucia del cantén Alausi. El plan de
negocios brindara a los productores de leche una herramienta que permita decidir:
invertir o buscar financiamiento para la implementacion de la fabrica, esto ayudara a
incrementar los niveles de ingresos de los productores, asi directa o indirectamente
generar nuevas plazas de empleo. Ademas, esto promoverd en impulsar el progreso

econdmico y mejorar la calidad de vida a mediano y largo plazo, Aportando de esta
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manera a la consecucion del Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) nimero 8, el cual
busca fomentar el crecimiento econdémico inclusivo y sostenible, asi como generar
empleo y promover el trabajo decente para toda la poblacion; el presente proyecto se
enfatizara en la realidad de la comunidad de Santa Lucia.

7. MERCADEO Y COMERCIALIZACION

La siguiente seccidn corresponde al mercadeo y comercializacion de los productos de EI
Mishki S.A., se evidencia el analisis del mercado en relacion con la oferta y demanda,

demanda insatisfecha y la evaluacion externa e interna.
7.1 Analisis del mercado

En este apartado se abordan los temas relacionados con la segmentacion de los
productos lacteos en la ciudad de Riobamba. Ademas, se presenta el calculo de la
muestra de los consumidores, la metodologia, aplicacién y analisis del consumo de

productos lacteos.
7.1.1 Segmento del mercado

Segun los datos de la Proyeccion Poblacional a Nivel Cantonal Periodo 2020 — 2025 del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Ecuador, en el Oficio Nro. INECINEC-
2021-0291-O del 29 de julio de 2021, para el afio 2023 se determiné que el cantdn
Riobamba tendra una poblacion de 271.692 habitantes, de las cuales 128.587 hombres y
143.105 mujeres, asi mismo, la poblacién que tiene entre 15 — 64 afios son 80.226
hombres y 92.389 mujeres. Se consider6 a un total de 172.615 personas que
comprenden una edad de 15 — 64 afios como parte del mercado objetivo para el presente

plan de negocios.
7.1.2 Férmula

Se tomo en consideracion la formula para poblaciones finitas, mismos que seran los

demandantes de los productos que oferta EI Mishki S.A.

B N.Z2.p.q.
n= e?(N—1)+Z2%.p.q
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n= el tamafio de la muestra.
N= Tamafio de la poblacion.

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene
su valor, se lo toma en relacién al 95% de confianza equivalente a 1,96% (como mas
usual).

E= El error maximo aceptado.

p= probabilidad de ocurrencia de eventos™*.

g= probabilidad de no ocurrencia del evento*.

*Si no se dispone del dato de p y q se aplica generalmente de 50% para cada uno de estos,
considerando que su sumatoria debe ser 100%.

Poblacion

Se consideré como poblacién a un total de 172.615 personas que tienen entre 15 a 64

anos.
Muestra

~ 1.962 % 0,5 * 0,5 * 172615
0= 0,052(172615 — 1) + 1,962 * 0,5 0,5

n = 384

Se consider6 a una muestra de 384 personas, quienes fueron considerados como

potenciales demandantes de los productos lacteos de ElI Mishki S.A.
7.1.3 Metodologia, aplicacion y anélisis del consumo de lacteos

Para analizar los datos estadisticos, el tipo de informacion que se obtuvo es primaria, la
herramienta utilizada fue una encuesta directa a través de Google Forms. La elaboracion
de las tablas y el analisis estadistico de los datos se llevaron a cabo utilizando el
software SPSS V.25.

Tabla 5. Procedencia de los consumidores — parroquias urbanas del cantén Riobamba

= . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado
Lizarzaburu 176 45,8 45,8 45,8
Maldonado 70 18,2 18,2 64,1
vilido Velasco 54 14,1 14,1 78,1
Veloz 35 9,1 9,1 87,2
Yaruquies 49 12,8 12,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.
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El 45,8% de los consumidores son de la parroquia Lizarzaburu, seguido del 18,2% de
Maldonado, el 14,1% de Velasco, en tanto que el 12,8% de Yaruquies y, tan solo el

9,8% de la parroquia Veloz.

Tabla 6. Edad de los potenciales consumidores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
15 - 24 afios 175 45,6 45,6 45,6
25 - 34 afios 115 29,9 29,9 75,5
vilido 35-44 ar:los 57 14,8 14,8 90,4
45 - 54 afios 27 7,0 7,0 97,4
55 - 64 afios 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.
El 45,6% de los encuestados tienen una edad de 15 — 24 afios, seguido del 29,9% de 25
— 34 anos, el 14,8% de 35 — 44 afios, mientras que el 7% de 45 — 54 afios, tan solo el

2,6% tienen una edad de 55 — 64 afos.

Tabla 7. Género de los potenciales consumidores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Mujer 210 54,7 54,7 100,0
valido Hombre 174 45,3 45,3 45,3
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

La encuesta se realizd a un total de 210 mujeres que corresponde al 54,7%, seguido de

174 hombres que corresponde a un 45,3%.

Tabla 8. Estado civil de los potenciales consumidores

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Casado 98 25,5 25,5 25,5
Divorciado 28 7,3 7,3 32,8
valido Sol_tgro 253 65,9 65,9 98,7
Unién de hecho 4 1,0 1,0 99,7
Viudo 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 65,9% de los encuestados son solteros, seguido del 25,5% casados, un 7,3% son

divorciados, el 1% de union libre y, tan solo el 0,3% viudos.

Tabla 9. Nivel de instruccién de los potenciales consumidores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Maestria 12 3,1 3,1 3,1
Ninguna 5 1,3 1,3 4,4
Vélido Primaria 8 2,1 2,1 6,5
Secundaria 107 27,9 27,9 34,4
Tercer nivel 252 65,6 65,6 100,0
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Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 65,6% de los encuestados tienen un nivel de instruccion de tercer nivel, seguido del
27,9% secundaria, el 3,1% poseen una maestria, mientras que el 2,1% una formacion

primaria, por ultimo, tan solo el 1,3% no tienen instruccion alguna.

Tabla 10. Consumo de lacteos en las parroquias urbanas del canton Riobamba

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No 39 10,2 10,2 10,2
valido  Si 345 89,8 89,8 1000
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 89,8% de los encuestados de las parroquias urbanas del canton Riobamba consumen

productos lacteos (queso, yogurt y leche), tan solo el 10,2% no consumen.

Tabla 11. Frecuencia del consumo de queso

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje

véalido acumulado
No consumen queso 39 10,2 10,2 10,2
Cada cinco dias 29 7,6 7,6 17,7
Cada cuatro dias 71 18,5 18,5 36,2
Cada dos dias 60 15,6 15,6 51,8
Vélido Cada seis dias 11 2,9 2,9 54,7
Cada siete dias 53 13,8 13,8 68,5
Cada tres dias 81 21,1 21,1 89,6
Todos los dias 40 10,4 10,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 21,1% de los encuestados consumen el queso cada tres dias, seguida del 18,5% cada
cuatro dias, el 15,6% cada dos dias, un 13,8% cada siete dias, ademas el 10,4% todos

los dias, y tan solo el 2,9% cada seis dias.

Tabla 12. Frecuencia de consumo del yogurt

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
No consumen yogurt 39 10,2 10,2 10,2
Cada cinco dias 40 10,4 10,4 20,6
Cada cuatro dias 68 17,7 17,7 38,3
Cada dos dias 49 12,8 12,8 51,0
Valido Cada seis dias 21 55 55 56,5
Cada siete dias 52 13,5 13,5 70,1
Cada tres dias 85 22,1 22,1 92,2
Todos los dias 30 7.8 7.8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.
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El 22,1% de los encuestados consumen yogurt cada tres dias, seguida del 17,7% cada
cuatro dias, el 13,5% cada siete dias, un 12,8% cada dos dias, asi mismo 10,4% cada

cinco dias, el 7,8% todos los dias, por ultimo, el 5,5% cada seis dias.

Tabla 13. Frecuencia de consumo de leche

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
No consumen leche 39 10,2 10,2 10,2
Cada cinco dias 34 8,9 8,9 19,0
Cada cuatro dias 45 11,7 11,7 30,7
Cada dos dias 68 17,7 17,7 48,4
Valido  Cada seis dias 10 2,6 2,6 51,0
Cada siete dias 32 8,3 8,3 59,4
Cada tres dias 84 21,9 21,9 81,3
Todos los dias 72 18,8 18,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 21,9% de los encuestados consumen leche cada tres dias, seguido del 18,8% todos
los dias, el 17,7% cada dos dias un 11,7% cada cuatro dias y por tltimo tan solo el 2,6%

consumen cada seis dias.

Tabla 14. Lugares donde habitualmente compran los productos lacticos

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
No consumen lacteos 39 10,2 10,2 10,2
Directo al productor 21 55 5,5 15,6
. Panaderias 40 10,4 10,4 26,0
Valido
Supermercado 111 28,9 28,9 54,9
Tienda del barrio 173 45,1 45,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 41,5% de los encuestados de las parroquias urbanas del canton Riobamba adquieren
los productos lacteos en las tiendas del barrio, seguidos del 28,9% en los

supermercados, el 10,4% en las panaderias y el 5,5% directo al productor.

Tabla 15. Atributos para la compra del queso

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
Lugar de compra 24 6,3 6,3 16,4
Valido Marca 60 15,6 15,6 32,0
Precio 96 25,0 25,0 57,0
Presentacion 8 2,1 2,1 59,1
Sabor 157 40,9 40,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.
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El 40,9% de los encuestados adquieren el queso por su sabor, seguido del 25% por el
precio, el 15,6% por la marca, un 6,3% por el lugar de compra y por ultimo tan solo el

2,1% por su presentacion.

Tabla 16. Atributos para la compra del yogurt

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
No consumen
lActeos 39 10,2 10,2 10,2
Lugar de compra 26 6,8 6,8 16,9
valido Mart_:a 73 19,0 19,0 35,9
Precio 52 13,5 13,5 49,5
Presentacion 11 2,9 2,9 52,3
Sabor 183 47,7 47,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 47,7% de los encuestados adquieren el yogurt por su sabor, seguido del 19% por la
marca, el 13,5% por el precio, un 6,8% por el lugar de compra y por ultimo tan solo el

2,9% por su presentacion.

Tabla 17. Atributos para la compra de la leche

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado

No consumen lacteos 39 10,2 10,2 10,2
Lugar de compra 25 6,5 6,5 16,7
Marca 90 23,4 23,4 40,1

Valido Precio 88 22,9 22,9 63,0
Presentacion 7 1,8 1,8 64,8
Sabor 135 35,2 35,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 35,2% de los encuestados adquieren la leche por su sabor, seguido del 23,4% por su
marca, el 22,9% por su precio, un 6,5% por el lugar de compra y por ultimo tan solo el

1,8% por su presentacion.

Tabla 18. Compra de litros de leche a la semana

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
De 1 a 2 litros 201 52,3 52,3 62,5
Valido De 2 a 3 litros 70 18,2 18,2 80,7
De 3 a 4 litros 41 10,7 10,7 91,4
De 4 a5 litros 18 4,7 47 96,1
De 6 a 7 litros 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.
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El 52,3% de los encuestados adquieren 1 a 2 litros de leche durante la semana, seguido
del 18,8% de 2 a 3 litros, el 10,7% 3 a 4 litros, un 4,7% de 4 a 5 litros y por ultimo tan

solo el 3,9% de 6 a 7 litros cada semana.

Tabla 19. Compra de quesos a la semana

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
vélido acumulado
No consumen lacteos 39 10,2 10,2 10,2
Dela2 300 78,1 78,1 88,3
vilido De2a3 35 91 91 97,4
De3a4 5 1,3 1,3 98,7
De4ab 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 78,1% de los encuestados adquieren 1 a 2 unidades de quesos a la semana, seguido
del 9,1% de 2 a 3 unidades, el 1,3% de 3a 4y 4 a 5 respectivamente.

Tabla 20. Compra de yogurt a la semana

Frecuencia Porcentaje Porge_nta1e Porcentaje
valido acumulado
No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
De 1 a 2 litros 270 70,3 70,3 80,5
Valido De 2 a 3 litros 54 14,1 14,1 94,5
De 3 a 4 litros 14 3,6 3,6 98,2
De 4 a5 litros 7 1,8 1,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 70,3% de los encuestados adquieren 1 a 2 litros a la semana de yogurt, seguido del
14,1% de 2 a 4 litros, el 3,6% de 3 a 4 litros y por ultimo tan solo el 1,8% de 4 a 5 litros

a la semana.

Tabla 21. Precio que pagaria el consumidor por el litro de leche

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado
No consumen leche 39 10,2 10,2 10,2
De $0,25 a $0,50 46 12,0 12,0 22,1
De $0,51 a $1,00 145 37,8 37,8 59,9
De $1,01 a $1,50 111 28,9 28,9 88,8
Vélido De $1,51a%2,00 34 8,9 8,9 97,7
De $2,01 a $2,50 5 1,3 1,3 99,0
De $2,51 a $3,00 3 ,8 8 99,7
Més de tres 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 37,8% de las personas pagarian $0,51 a $1,00 por el litro de leche, seguido de 28,9%
de $1,01 a $1,50, el 12% de $0,25 a $0,50 y por ultimo el 8,9% de $1,51 a $2,00 por el litro.
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Tabla 22. Precio que pagaria el consumidor por una unidad de queso

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
véalido acumulado
No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
De $0,25 a $0,50 17 4.4 4,4 14,6
De $0,51 a $1,00 56 14,6 14,6 29,2
vValido De $1,01 a $1,50 75 19,5 19,5 48,7
De $1,51 a $2,00 92 24,0 24,0 72,7
De $2,01 a $2,50 46 12,0 12,0 84,6
De $2,51 a $3,00 40 10,4 10,4 95,1
Mas de tres 19 4,9 4,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 24% de los encuestados estarian dispuestos a pagar $1,51 a $2,00 por una unidad de
queso, seguido del 19,5% de $1,01 a $1,50, el 14,6% de $0,51 a $1,00, un 12% de $2,01
a $2,50 y por ultimo el 10,4% $2,51 a $3,00.

Tabla 23. Precio que pagaria por el litro de yogurt

= . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado

No consumen 39 10,2 10,2 10,2

lacteos

De $0,25 a $0,50 19 49 4.9 15,1

De $0,51 a $1,00 45 11,7 11,7 26,8
valido De $1,01 a $1,50 97 25,3 25,3 52,1

De $1,51 a $2,00 87 22,7 22,7 74,7

De $2,01 a $2,50 37 9,6 9,6 84,4

De $2,51 a $3,00 38 9,9 9,9 94,3

Mas de tres 22 5,7 5,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 25,3% de los encuestados estarian dispuestos a pagar $1,01 a $1,50 por el litro de
yogurt, seguido del 22,7% de $1,51 a $2,00, el 9,6% de $2,01 a $2,50 y por Gltimo el
9,9% de $2,51 a $3,00.

Tabla 24. Presupuesto para el consumo semanal de productos lacteos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
No consumen lacteos 39 10,2 10,2 10,2
1a10USD 221 57,6 57,6 67,7
vilido 11a20 USD 99 25,8 25,8 93,5
21a30USD 19 4,9 4,9 98,4
31a40USD 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 57,6% de los encuestados tiene un presupuesto semana de 1 a 10 USD para el
consumo de productos lacteos, seguido del 25,8% de 11 a 20 USD, el 4,9% de 21 a 30
USD y por ultimo tan solo el 1,6% de 31 a 40 ddlares.
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Tabla 25. Empaque para la leche

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
valido acumulado
No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
Botella de vidrio 54 14,1 14,1 24,2
Valido  Botella plastica 28 7,3 7,3 31,5
Cartén 135 35,2 35,2 66,7
Funda 128 33,3 33,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 35,2% de los encuestados afirman que el empaque de la leche deberia ser de carton,
sequido del 33,3% de funda, el 14,1% botella de vidrio y tan solo el 7,3% de botella

plastica.

Tabla 26. Empaque del yogurt

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
Botella de vidrio 69 18,0 18,0 28,1
Vélido  Botella plastica 139 36,2 36,2 64,3
Carton 79 20,6 20,6 84,9
Funda 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 36,2% de los encuestados afirman que el empaque del yogurt deberia ser de botella
plastica, seguido del 20,6% de carton, el 18% de botella de vidrio y por dltimo tan solo
el 15,1% de funda.

Tabla 27. Empaque para el queso

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
No consumen lacteos 39 10,2 10,2 10,2
Bolsas con cierre
vilido  hermético 235 61.2 61,2 4
Funda 110 28,6 28,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 61,2% de los encuestados afirman que el empaque para el queso deberia ser de bolsas

con cierre hermético y el 28,6% en una funda.

Tabla 28. Medios de difusion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  No consumen 39 10,2 10,2 10,2
lacteos
Afiches 14 3,6 3,6 13,8
Periddico 1 3 3 14,1
Radio 13 34 34 17,4
Redes sociales 241 62,8 62,8 80,2
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Television 76 19,8 19,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaborado por el autor, en el programa SPSS V.25.

El 62,8% de los participantes en la encuesta afirman que el medio de difusion de los
productos lacteos seria las redes sociales, seguido del 19,8% television, el 3,6% afiches,
un 3,4% en radio y tan solo el 0,3% en el periddico.

Por altimo, al analizar las 384 encuestas realizadas en las parroquias urbanas del canton
Riobamba, los resultados revelaron lo siguiente: la mayor parte de los participantes en
la encuesta, tienen entre 15 y 24 afios, son solteros y en su mayoria tienen educacion de
tercer nivel. El 89,8 % de los encuestados consumen productos lacteos como queso,
yogurt, leche, y lo hacen con mayor frecuencia cada tres dias. El lugar habitual de
compra de estos productos es en las tiendas del barrio, y los adquieren principalmente
por su sabor. El consumo promedio semanal es de 1 a 2 litros de leche y yogurt,
respectivamente, y de 1 a 2 quesos a la semana. En cuanto al precio, estan dispuestos a
pagar de $0,51 a $1,00 por litro de leche, de $1,51 a $2,00 por queso y el 25,3 % esta
dispuesto a pagar de $1,01 a $1,50 por litro de yogurt, seguido del 22,7 % que esta
dispuesto a pagar de $1,51 a $2,00. En términos de presupuesto semanal, destinan de 1 a
10 USD para adquirir productos lacteos. Los consumidores prefieren el carton como
empaque para la leche, una botella plastica para el yogurt y bolsas con cierre hermético
para el queso. Finalmente, los medios de difusion mas efectivos para la venta de

productos lacteos son las redes sociales, seguidas de la television.
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7.2 Mercado de Oferta

Tabla 29. Principales competidores de leche UHT

Productos

El Mishki S.A.

Competencia relevante de leche

C1: Industria Lactea
Chimborazo CIA.
Ltda. Inleche

C O\

C2: Nutrileche

C3: Fabrica de
productos lacteos
la Avelina CIA
Ltda

C4: La lechera

Nestle

C5: Rey leche

litro)

producto: Leche
entera EI Mishki

Cantidad: 1 litro

Envase: Cart6n con
tapa

Precio: $ 1,30

producto: Leche
Fresca Pura Crema

Cantidad: 1 litro

Envase: Botella de
plastico

Precio: $ 1,40

Leche Nutrileche Tetra
Brik Entera

Cantidad: 1 litro
Envase: Cartdn con tapa

Precio: $ 1,35

producto: Leche
Avelina

Cantidad: 1 litro
Envase: Funda

Precio: $ 1,00

Leche La Lechera
Entera

Cantidad: 1 litro

Envase: Carton con
tapa

Precio: $ 1,39

'Pura
Leche UHT (1 Nombre del Nombre del Nombre del producto: Nombre del Nombre del producto: | Nombre del

producto: Leche Rey
Leche Entera

Cantidad: 1 litro

Envase: Carton con
tapa

Precio: $ 1,20

Nota: La tabla muestra a cada uno de los principales competidores de productos lacteos (leche). Elaboracién propia.
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Tabla 30. Princi

pales competidores del queso

El Mishki S.A.

Competencia relevante de queso

C1: Industria

Lactea Chimborazo

C3: Fabrica de

productos lacteos

Fresco El Mishki

Cantidad: 500

gramos.
Envase: Funda

Precio: $ 3,31

Fresco Pura Crema

Cantidad: 500

gramos.
Envase: Funda

Precio: $ 2,98

Cantidad: 500 gramos.
Envase: Funda

Precio: $ 3,25

Popular Avelina

Cantidad: 500

gramos.
Envase: Funda

Precio: $ 3,50

Cantidad: 500
gramos.

Envase: Funda

Precio: $ 3,51

= CIA. Ltda. Inleche C2: Nutri leche la Avelina CIA C4: Zuu.. C5: Rey leche
Productos
b Ltda. @
H H Productos %
1ShiT ‘
: Pum | v
Queso 500 Nombre del Nombre del Nombre del producto: Nombre del Nombre del producto: | Nombre del
gramos producto: Queso producto: Queso Queso Fresco Don Alejo | producto: Queso Queso Fresco Zuu producto: Rey Queso

De nuestras haciendas

a tu hogar.

Cantidad: 500

gramos.
Envase: Funda

Precio: $ 3,29

Nota. La tabla muestra a cada uno de los principales competidores de productos lacteos (queso). Elaboracion propia.
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Tabla 31. Principales competidores de yogurt de litro

Productos

El Mishki S.A.

Competencia relevante de Yogurt

C1: Industria
Lactea Chimborazo
CIA. Ltda. Inleche

C2: Nutrileche

C3: Parmalat

C5: Rey leche

W

Fresco El Mishki

Cantidad: 500
gramos.

Sabores: Fresa,
Mora, Durazno,
natural

Envase: Botella de
plastico

Precio: $ 1,56

funda
semidescremado

Sabores: Fresa,
Mora, Durazno

Cantidad: 1 litro
Envase: Funda
Precio: $ 1,25

Sabores: Fresa, Mora,
Durazno

Cantidad: 1000 g

Envase: Botella de
plastico

Precio: $2,26

Bebible

Sabores: Mora,
durazno, fresa

Cantidad: 1 litro
Envase: Funda
Precio: $1,50

Sabores: Fresa, Mora,
Durazno, guanabana

Cantidad: 1 litro

Envase: Botella de
plastico

Precio: $1,50

] o A -bd ‘
Pura
Crema
Yogurt (1 litro) Nombre del Nombre del Nombre del producto: Nombre del Nombre del producto: | Nombre del
producto: Yogurt producto: Yogurten | Nutri Yogurt producto: Yogurt Yogurt en funda producto: Rey

Yogurt

Sabores: Fresa,
Mora, Durazno

Cantidad: 900 ml
Envase: Funda
Precio: $1,30

Nota. La tabla muestra a cada uno de los principales competidores de productos lacteos (yogurt). Elaboracidn propia.
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7.3 Analisis del mercado de demanda en el cantén Riobamba

Segun, Parkin (2010) la demanda se refiere a la cantidad de productos y servicios que
los consumidores tienen la intencién de adquirir en un periodo determinado a un precio

establecido.
7.3.1 Clasificacion

La demanda segun Garcia (2011) se clasifica en dos; segln su probabilidad y segun los

consumidores inmediatos, de acuerdo con su probabilidad, tenemos:

e Demanda real o efectiva: se considera a la demanda general de bienes y
Servicios.

e Demanda aparente: es la demanda probable lo cual no se conoce las pérdidas o
ganancias de la comercializacion dentro del mercado.

e Demanda potencial: brinda la posibilidad que al consumir un bien o un servicio

su satisfaccion permite volver una demanda real.
Segun los consumidores inmediatos, tenemos:

e Demanda basica: se relaciona con el consumo final de un bien o servicio.

e Demanda derivada: se refiere al consumo intermedio del bien o servicio.
7.3.2 Elementos que alteran la demanda

En la siguiente seccion se muestran los principales factores que afecta a la demanda,
tales como: el tamafio y crecimiento poblacional, los habitos de consumo, gustos y
preferencias, los niveles de ingresos y precios.

Tamafio y crecimiento poblacional

Tabla 32. Tamafio y crecimiento poblacional del cantén Riobamba

ARoS Total

2020 264.050
2021 266.663
2022 269.212
2023 271.692
2024 274.106
2025 276.445

Nota. Elaborado en base a los datos de Proyeccion Poblacional a Nivel Cantonal Periodo 2020 — 2025 del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Ecuador, en el Oficio Nro. INECINEC- 2021-0291-O del 29
de julio de 2021.
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7.3.2.1 Comportamiento de compra

El comportamiento en la compra de productos lacteos en Riobamba, a partir de las
encuestas, se considera que el consumo de lacteos (leche, queso fresco y yogurt) se da
en mayor proporcion de manera diaria, es decir, que estos productos forman parte de la
canasta basica, por ende, las familias destinan una parte de sus ingresos para el consumo

de lacteos.

7.3.2.2 Gustos y preferencias

Los gustos y preferencias de los individuos encuestadas en la adquisicion y consumo de
productos lacteos leche, queso fresco y yogurt, se enfatizan en el sabor, calidad del
producto, seguido del precio del producto, es decir, es fundamental al momento de
adquirir los productos lacteos el sabor, la calidad y precios acorde a los ingresos que
perciben. Ademas, prefieren adquirir en las tiendas del barrio por la cercania de sus
hogares, seguido de supermercados debido a la variedad de productos que pueden

adquirir.

7.3.2.3 Niveles de ingresos y precios

Segun el INEC (2023) en agosto de 2023, el precio de la Canasta Basica Familiar
alcanz6 los USD 785,47, lo que significa que el ingreso promedio familiar representa el
106,94% del valor total de esta canasta. Hubo un incremento del 0,75% en el coste de la
canasta basica en contraste con el mes anterior. Esto podria traducirse en una demanda

sostenida de productos lacteos, beneficiando a dicho sector.

7.3.3 Demanda actual

Tabla 33 Determinacion de la demanda actual

Personas de 15 a 64 afios del canton Riobamba 172615
Aceptacion del mercado 89,80%
Mercado potencial 155008

Nota. La tabla presenta la demanda actual de productos lacteos.

En las indagaciones se evidencié que el 89,80% de personas estan dispuestos a
consumir los productos de EI Mishki S.A., concluyendo que la demanda actual de

lacteos es de 155008 personas.
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7.3.4 Demanda potencial

Tabla 34. Demanda potencial

Productos Consumo al afio
Leche 23002466
Yogurt 17258510
Queso 18885059

Nota. La tabla presenta la demanda potencial de los productos lacteos.

La tabla muestra la demanda potencial anual de productos lacteos, que incluye leche,
yogurt y queso. Estos nimeros son importantes para la industria lactea, dado que
ofrecen una perspectiva global sobre la cantidad de estos productos que los

consumidores estan dispuestos a comprar durante un afio especifico.

La demanda anual de leche es significativamente alta, con un total de 23,002,466 litros
al afio. El yogurt también tiene una demanda sustancial, con 17,258,510 unidades. El
gueso muestra una alta demanda anual de 18,885,059 unidades. Esto demuestra que la
demanda potencial de productos lacteos es solida en todos los aspectos. Sin embargo,
para aprovechar al méximo estas oportunidades, la industria lactea debe garantizar la
calidad del producto, la disponibilidad constante y considerar la innovacion en
productos y estrategias de marketing para garantizar la satisfaccion de las necesidades

cambiantes del comprador.
7.3.5 Proyeccion de la demanda

La demanda proyectada permite estimar las ventas que van a tener los productos lacteos

en el mercado en un periodo de tiempo, para lo cual se utilizo la siguiente formula:
DF=DA(1+i)"

DF: demanda futura
DA: demanda actual
i; tasa de crecimiento anual

n: nimero de afios

Tabla 35. Proyeccion de la demanda de productos lacteos

Productos Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Leche 23347503 23697716 24053181 24413979 24780189
Yogurt 17517388 17780149 18046851 18317554 18592317
Queso 19168335 19455860 19747698 20043913 20344572

Nota. La tabla presenta la proyeccién de la demanda de productos lacteos.
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La tabla precedente presenta la estimacion de la demanda considerando el incremento
poblacional esperado del 1.5%, mismo que puede influir positivamente en el mercadeo
de productos lacteos al crear una mayor demanda y oportunidades de mercado. Sin
embargo, también presenta desafios en términos de abastecimiento y competencia que

deben abordarse de manera efectiva para aprovechar al maximo estas oportunidades.
7.3.6 Demanda potencial

La demanda potencial representa el tope maximo de la demanda real que debe
calcularse bajo la premisa de un esfuerzo comercial Optimo. Se expresa en unidades
fisicas 0 monetarias, haciendo referencia a un periodo especifico y unas condiciones
dadas. Consideramos la siguiente ecuacion:
Q=nx*p+q
Donde:

Q: Demanda potencial

n: NUmero de compradores posibles para el mismo tipo de producto en un determinado

mercado
p: precio promedio del producto en el mercado

g: cantidad promedio de consumo per cépita en el mercado

Es relevante destacar que el precio de los competidores también debe tenerse en cuenta.

A continuacion, se presenta una tabla resumida de los productos lacteos.

Tabla 36. Precio promedio de los productos lacteos

Leche de 1 litro Queso 500 gr Yogurt de 1 litro

Rubro Precio Rubro Precio Rubro Precio
Pura crema $1.40 Pura crema $2.98 Pura crema $1.28
Nutri $1.35 Nutri $3.25 Nutri $2.26
Avelina $1.00 Avelina $3.50 Parmalat $1.50
La lechera $1.39 Zuu $3.51 Zuu $1.50
Rey leche $1.20 Rey leche $3.29 Rey leche $1.30
Encuestas $0.80 Encuestas $1.80 Encuestas $2.80
Precio promedio $1.19 Precio promedio $3.05 Precio promedio $1.77

Nota. En la tabla se exhibe el costo medio, tomando en cuenta las respuestas de las encuestas y los precios
observados en el mercado de la competencia. La informacion se obtuvo directamente a través de
encuestas.
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En relacion con el parametro g de la ecuacion para determinar la demanda potencial se
considero la cantidad medio de consumo por persona en el mercado de productos

lacteos.

Tabla 37. Consumo por personas de productos lacteos

Productos Consumo al afio Demanda potencial diaria
Leche 23002466 0,41
Yogurt 17258510 0,30
Queso 18885059 0,33

Nota. La tabla presenta el consumo por personas de los productos lacteos.

Tabla 38. Demanda potencial de productos lacteos

Productos Consumo per cépita Consumidores Total, diarios Demanda potencial
Leche 0,41 155008 63896 $76.036
Yogurt 0,31 155008 47940 $84.854
Queso 0,34 155008 52458 $159.998

Nota. La tabla presenta la demanda potencial de los productos lacteos.

7.4 Demanda insatisfecha

La determinacion de la demanda no cubierta se efectla considerando el aumento de la

poblacién y su conexidn con la solicitud de productos lacteos.

Tabla 39. Demanda insatisfecha de productos lacteos

Productos Litros/Unidades
Leche 345037
Yogurt 258878
Queso 283276

Nota. La tabla presenta la demanda insatisfecha de los productos lacteos.

La demanda insatisfecha de leche es de 345,037 litros. Esto significa que, en términos
de litros, se necesitaria producir o abastecer esta cantidad adicional de leche para
satisfacer por completo la demanda potencial estimada. La demanda insatisfecha de
yogurt es de 258,878 unidades. De manera similar, esto indica la cantidad adicional de
yogurt que se requeriria para satisfacer completamente la demanda potencial calculada.
La demanda insatisfecha de queso es de 283,276 litros o unidades, esto muestra la
cantidad de queso adicional que se necesitaria para abastecer la demanda potencial

estimada.
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7.5 Evolucion externa e interna del plan de negocios de EI Mishki S.A.

7.5.1 Analisis PESTEL

Tabla 40. Andlisis PESTEL + competitividad de la industria lactea en el Ecuador

Politicos

A nivel nacional, la disolucion que puso el fin de la gestion de la Asamblea Nacional y
la crisis en la institucionalidad de la Policia Nacional de Ecuador han generado
problemas econdmicos, politicos y de seguridad que impactan directamente en los
diversos sectores econdmicos que promueven el desarrollo. En los ltimos afios, la
inestabilidad de los gobiernos ha generado incertidumbre y riesgos para las nuevas
inversiones, lo cual, a mediano y largo plazo, podria resultar en la fuga de capitales,
cancelacion de proyectos, desaceleracion econémica y la pérdida de confianza.

Econdmicos

En junio de 2023, el Banco Mundial estimé que Ecuador experimentaria una reduccién
en el PIB, pasando del 2,9% al 2,6%, en comparacion con el afio 2022 (World Bank,
2023, p. 73). Ademas, el riesgo pais registrado el 14 de septiembre de 2023, seguln el
Banco Central del Ecuador (2023), alcanza los 1755 puntos. Este dato ilustra de
manera evidente los riesgos que enfrentaria una inversion debido a la inestabilidad
social, politica y econémica que prevalece en el pais.

Sociales

Segun el (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2023), Ecuador cuenta con una
poblacion de 18,3 millones de personas. La nacion podria confrontar el fenémeno del
envejecimiento demogréafico y una reduccion en la tasa de nacimientos. Ademas, los
recortes presupuestarios en el sector educativo podrian tener un impacto negativo en la
formacién de una fuerza laboral calificada y competitiva. La carencia de atencién
médica, junto con la limitada infraestructura sanitaria y los servicios de salud
inadecuados, podria impactar la calidad de vida de los habitantes, con mayor énfasis en
las zonas rurales y urbanas marginales. Por otro lado, la crisis del COVID-19 ha
generado serios desafios en la oferta de servicios publicos en areas como salud,
educacion, economia y bienestar social.

Tecnolbgicos

En los ultimos afios, diferentes sectores en Ecuador han invertido de manera
significativa en la automatizacion de procesos y la eficiente gestion de la cadena de
suministro. Adicionalmente, la tecnologia desempefia un papel crucial en la efectiva
administracion de datos y poner en funcionamiento los sistemas de informacion, lo
cual puede potenciar la toma de decisiones y reducir el desperdicio de productos
lacteos. Finalmente, en el pais, son escasas las compafiias lacteas que fomentan la
Investigacion, Desarrollo e Innovacién (I1+D+i) debido a los costos elevados asociados.

Ecoldgicos

Los cambios climaticos pueden tener un impacto directo en la obtencion de leche y el
cultivo de pasto. Ademas, la sostenibilidad es fundamental en la industria lactea, lo que
podria llevar a que las empresas enfrenten presiones por parte de las autoridades
reguladoras para adoptar practicas méas sostenibles. Estas practicas pueden incluir una
gestion eficiente de recursos, la disminucion de emisiones de carbono y la
minimizacién de residuos sélidos o liquidos después de los procesos de produccion.
Por otra parte, los consumidores estdn mostrando un creciente interés en productos
lacteos sostenibles y orgénicos, lo que podria motivar a las empresas a implementar
practicas mas respetuosas con el medio ambiente para satisfacer la demanda del
mercado.

Legales

En Ecuador, las empresas lacteas estan obligadas por regulaciones legales que
establecen requisitos de calidad y seguridad alimentaria. Los cambios en acuerdos
comerciales o aranceles pueden tener un impacto en la competencia global del sector
lechero. Ademas, la salvaguardia de la propiedad intelectual, como marcas y patentes,
resulta esencial para prevenir practicas desleales y garantizar la autenticidad de los
productos. Estas compariias deben también cumplir con las disposiciones laborales, lo
cual engloba regulaciones sobre salarios, jornadas laborales y condiciones de trabajo
seguras. Por ultimo, las leyes de proteccion al consumidor desempefian un papel
fundamental para asegurar que los productos lacteos cumplan con los parametros de
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calidad y seguridad, ademds de proporcionar informacion adecuada a los
consumidores.

Competitivos

La competitividad de las empresas lacteas en Ecuador dependera en gran medida del
entorno econdmico, que abarca el crecimiento poblacional, los costos directos e
indirectos, asi como de la regulacion y los acuerdos comerciales del pais. Las empresas
lacteas deben adaptarse y tomar decisiones estratégicas para mantener y mejorar su
competitividad en el mercado. Por lo tanto, resulta fundamental monitorear las
politicas gubernamentales a nivel local y nacional para garantizar que las inversiones
realizadas por las empresas en la industria lactea sean respaldadas y contribuyan al
desarrollo sostenible del sector.

Nota. La tabla anterior muestra el anélisis PESTEL + competitividad de la industria lactea en el Ecuador.

7.5.2 Matriz de evaluacion MEFE y MEFI de la empresa El Mishki S.A.

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) tiene como propdsito generar una

lista completa de oportunidades (O) que aporten al beneficio de la empresa y de igual

manera, sefialar aquellas amenazas (A) que pueden prevenirse en la implementacion del

proyecto. Por consiguiente, facilita la evaluacion de los datos del anélisis PESTEL +

Competencia. Por otro lado, la Matriz Evaluacion de Factores Internos (EFI) ejecuta una

valoracion de las fortalezas (F) y debilidades (D) de la organizacion, lo que posibilita la

identificacion y valoracién de la correlacion entre los diferentes departamentos de la

organizacion (D’ Alessio, 2008).

Tabla 41. Matriz MEFE y MEFI de la empresa El Mishki S.A.

Andlisis MEFE

Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion

Oportunidades

01 Promocion de productos lacteos como fuente de proteina 0,05 3 0,15
02 Nueva imagen empresarial 0,15 4 0,6
03  Precio de los productos 0,1 2 0,2
o4 ,:\r::srez:; estratégicas con agricultores (generacion de 01 4 0.4
O5 Promocién de turismo rural 0,1 3 0,3
Total, oportunidades 0,5 1,65

Amenazas
Al girpotzjig(s:;grr]rlggclggh%ue afecta la disponibilidad de pasto 0,15 1 0,15
A2  Alza de costos laborales 0,05 2 0,1
A3 El envejecimiento y reduccién de la tasa de natalidad 0,15 2 0,3
A4 Incertidumbre politica y econémica 0,1 2 0,2
A5 Desafios logisticos 0,05 3 0,15
Total, amenazas 0,5 0,9
Total, analisis MEFE 1 2,55

ANALISIS MEFI

Factores determinantes de éxito Peso  Valor Ponderacién
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Fortalezas

F1  Marca sélida 0,1 2 0,2
F2  Conocimiento del mercado local 0,15 3 0,45
F3  Estrategias de marketing efectivos 0,1 3 0,3
F4  Innovacion y desarrollo de productos 0,1 3 0,3
F5  Expansion regional 0,5 1 0,5
Total 0,95 1,75
Debilidades

D1 Falta de préactica en la industria de lacteos 0,2 1 0,2
D2 Limitacidn a recursos financieros 0,13 2 0,26
D3 Reputacion desconocida 0,05 1 0,05
D4  Regulacién y burocracia 0,02 3 0,06
D5 Logistica ineficiente 0,1 3 0,3
Total 0,5 0,87

Total, anélisis MEFI 1,45 2,62

Nota. La tabla anterior presenta la Matriz MEFE y MEFI de la empresa EI Mishki S.A.

Luego de un analisis, se puede afirmar que la Matriz EFE es de 2.55 puntos para El
Mishki S.A. en relacion con las oportunidades y amenazas, la compafiia ha utilizado las
oportunidades y ha logrado mitigar o enfrentar de manera efectiva las amenazas

externas.

Mientras que en la Matriz EFI es de 2.62 puntos para EI Mishki S.A. indica que, en
términos generales, la compafiia ha sido efectiva en capitalizar sus fortalezas y ha
logrado abordar adecuadamente sus debilidades internas. Esta puntuacion se encuentra
por encima de 2.5, lo que sugiere que la empresa esta haciendo un buen trabajo al

aprovechar sus ventajas y gestionar sus areas de mejora.
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7.6 Matriz del perfil competitivo

Tabla 42. Matriz del perfil competitivo para la empresa EI Mishki S.A.

Nutri Leche El ordefio Parmalat Proalim Prasol El MishkKi
Factores claves de éxito  Peso Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacién Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion

Calidad del producto 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Precio 0,09 3 0,27 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Innovacién de los productos 0,11 3 0,33 3 0,3 2 0,2 2 0,2 1 0,1 2 0,2
Reputacion de la marca 0,08 4 0,32 3 0,3 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Inversionesen | + D +i 0,1 3 0,3 2 0,2 1 0,1 1 0,1 1 0,1 2 0,2
Diversificacion de productos 0,05 3 0,15 2 0,2 2 0,2 2 0,2 1 0,1 1 0,1
Ubicacién de plantas 0,06 3 0,15 2 0,2 2 0,2 1 0,1 1 0,1 1 0,1
Imagen corporativa 0,06 4 0,24 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2 2 0,2
Alianzas estratégicas 0,09 3 0,27 2 0,2 1 0,1 1 0,1 2 0,2 1 0,1
Participacion de mercado 0,09 3 0,27 2 0,2 1 0,1 2 0,2 2 0,2 1 0,1
Cobertura 003 4 0,12 2 0,2 2 0,2 1 0,1 1 0,1 1 0,1
Calificacion del personal 0,1 4 0,4 3 0,3 2 0,2 2 0,2 3 0,3 2 0,2
Tecnologia 005 3 0,15 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Total 1 3,37 3,3 2,6 2,5 2,4 2,3

Nota. La tabla anterior presenta la matriz del perfil competitivo para la empresa El Mishki S.A.

A continuacion, procederemos a analizar la matriz del perfil competitivo de las cinco empresas que operan en la ciudad de Riobamba: La
empresa Nutri Leche obtiene la puntuacion mas alta (3,37) en la MPC, lo que sugiere que es la empresa mejor posicionada en términos de
competencia en la industria lactea en comparacion con las otras empresas mencionadas. Esto podria indicar que Nutri Leche tiene ventajas

competitivas significativas, como una sélida reputacion de marca, eficiencia en costos, o una amplia cartera de productos.
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El Ordefio también obtiene una puntuacion muy solida (3,3) en la MPC y se encuentra
en una posicién competitiva fuerte en la industria. Esto sugiere que la empresa tiene
fortalezas y capacidades que la colocan en una posicion favorable en el mercado de
lacteos.

Parmalat obtiene una puntuacién en el rango medio (2,6) de la MPC, lo que sugiere que
estd en una posicion competitiva promedio en comparacion con las demas empresas.

Esto podria indicar que Parmalat tiene fortalezas, pero también areas de mejora.

Proalim obtiene una puntuacion ligeramente por debajo del promedio (2,5) en la MPC,
lo que sugiere gque podria estar enfrentando desafios competitivos y tiene areas que

necesitan mejorarse.

Prasol obtiene una puntuacion similar a Proalim (2,4) lo que indica que ambas empresas

enfrentan desafios competitivos y tienen areas de mejora.

El Mishki obtiene la puntuacion mas baja (2,3) en la MPC, lo que sugiere que podria
estar en una posicion competitiva menos favorable en la industria lactea, por ser una
empresa nueva dentro del mercado debera buscar participacion en el mercado y obtener

la mejor reputacion de la marca para escalar en el perfil competitivo.
7.7 Presentacion del bien

El Mishki S.A. es una nueva empresa experta en la produccion de lacteos de alta
calidad, cuya mision incluye un firme compromiso con el desarrollo sostenible del
canton Alausi y del pais en su conjunto. Nuestra cartera de productos abarca una
variedad de lacteos que incluye yogures, quesos y otros derivados lacteos, siendo
fundamental que todos los procesos de produccion sean meticulosamente controlados y
que se promueva la responsabilidad social tanto con nuestros consumidores como con

nuestros proveedores de materias primas.

Nuestra principal meta es contribuir de manera significativa a la nutricion de nuestros
clientes, asegurando que nuestros productos utilicen materias primas de calidad
disponibles en la region. Aspiramos a convertirnos en un referente nacional en el sector
de alimentos al ofrecer una amplia gama de productos lacteos de calidad excepcional,

respaldados por la adopcion de tecnologias de vanguardia y equipos de ultima
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generacion. Ademas, proyectamos una expansion hacia los mercados internacionales

como parte de nuestra estrategia de crecimiento.
7.7.1 Descripcion de los productos

El propdsito de esta seccion es detallar las particularidades de los productos lacteos
preparados para el consumo en la poblacién de Ecuador, como se presenta a

continuacion.:

Tabla 43. Detalles de los productos l4cteos de El Mishki S.A.

Leche UHT Queso Yogurt
Nombre del producto: Leche Nombre del producto: Queso Nombre del producto: Yogurt
entera EI Mishki fresco El Mishki entero El Mishki
Cantidad: 1 litro Cantidad: 500 gramos. Cantidad: 1 litro.
Envase: Cartdn con tapa Envase: Funda hermenéutica Sabores: Fresa, Mora, Durazno,
natural

Envase: Botella de plastico

Nota. La tabla representa el detalle general de los productos lacteos de EI Mishki S.A.

7.7.2 ldentidad cromatica

El elemento méas importante de nuestra marca es la identidad cromaética, puesto que
influye de manera significativa en el marketing, lo que permitira diferenciarnos de la
competencia. Es asi como, en la siguiente figura se observa el logotipo de nuestra

empresa, donde se incorpora el color azul, celeste y blanco.

Figura 2. Logotipo de El Mishki S.A.

isotipo

logotipo

LM‘ Shki

Buena leche, buena wdo

|

imagotipo

eﬂogan

Nota. El logo se elaboré a partir de la mision, visién y los principios de EI Mishki S.A.
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e Blanco: Es el color que denota pureza, limpieza y transparencia en la
produccion lactea.
e Azul: Este color emana tranquilidad y evoca sensaciones de confianza y

seguridad.
Elementos del logotipo

e Vaca: La vaca simboliza la madre tierra, la naturaleza, fertilidad y abundancia;
por ser proveedora de la leche, se considera la nodriza de todos los seres vivos.
e Linea curva: Esté asociado con la elegancia y la delicadeza, son atractivas en si

mismas.
Disefio de Productos

A continuacion, se presentan los disefios de los productos lacteos de Mishki
SA.

Figura 3. Prototipo de la leche UTH de 1 litro con envase de carton y tapa

Nota. La ilustracion representa el disefio del envase (carton con tapa) para la leche UTH de 1 litro de El
Mishki S.A.
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Figura 4. Prototipo del queso fresco de 500 g con un envase de funda hermética.

LBuen queso, buena vida

Peso N

Nota. La ilustracion representa el disefio del envase (funda) para el queso de 500 gramos de EI Mishki
S.A.

Figura 5. Prototipo del yogurt sabor natural de 1 litro con envase de botella pléastica.

9 ¥
L — e

Nota. La figura representa el disefio del envase (botella plastica) para el yogurt de EI Mishki S.A.

7.8 Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing permitiran a la empresa EI Mishki S.A. cumplir los

objetivos en la ejecucion del plan.
Objetivos de marketing en EIl Mishki S.A.

e Incrementar la participacion de los productos de EI Mishki en el mercado de la
industria lactea.

e Fomentar la lealtad de los compradores entregando bienes de calidad y frescura.
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e Aumentar la visibilidad y el compromiso con los clientes en los diferentes

medios de comunicacion.
7.8.1 Producto

Leche UTH 1 litro

Ingredientes: Leche entera, tratada UHT, homogeneizada y envasada asépticamente.

Tabla 44. Informacion nutricional de la leche UTH
Informacién nutricional
Porcion: 1 vaso (200 mL)

Porciones: 5
Calorias Por 100 mL Por porcién

61 122
Grasa 329 6,49
Grasa saturada 1649 3,29
Trans 0 mg 0mg
Carbono total 489 9649
Fibra 0g 0g
AzUcares totales 419 8,29
Azucares Afadidos 0g 0g
Proteinas 329 6,59
Sodio 579 115 mg
Vitamina A 37 ug ER 74 ug ER
Vitamina D 0,03 ug 0,06 ug
Hierro 0,14 ug 0,29 ug
Calcio 120 mg 239 mg
Zinc 0,047 mg 0,95 mg

Nota. La tabla muestra la informacion nutricional de la leche UTH 1 litro.
Queso fresco de 500 g
Ingredientes: Leche pasteurizada de vaca, sal, cuajo y conservador E-202. Origen de la
leche: Ecuador. Conservar en frio entre 0°C y + 5°C. Envasado en atmdsfera protectora.

Una vez abierto el envase se recomienda consumir en 48 horas y conservar siempre en

un frigorifico.

Tabla 45. Informacidn nutricional del queso fresco 500 g

Informacion Nutricional

Valores medios por: 100 g
Valor energético 786 KJ / 189 keal
Grasa 14 g
De las cuales saturadas 96¢g
Hidratos de Carbono 38¢g
De los cuales azticares 39¢g
Proteinas 118 ¢g
Sal lg

Nota. La tabla muestra la informacion nutricional para un queso fresco de 500 g.
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Yogurt 1 litro

Ingredientes: Es un producto lacteo sometido a tratamiento térmico (UHT), elaborado
con leche entera, semidescremada o descremada, con o sin azucar, y afiadido de
sustancias aromaéticas naturales y/o artificiales o con ingredientes permitidos (como

mezcla de fresa), envasado bajo condiciones asépticas.

Tabla 46. Informacién nutricional de yogurt de fresa 1 litro

Informacion Nutricional

Valores medios por: 100 g
AzUlcares totales 1369
Carbohidratos / hidratos de 1469
carbono

Fibra dietética 0g
Grasas totales 1,89

Nota. La tabla muestra la informacion nutricional para yogurt de fresa 1 litro.

7.8.2 Precio

El precio estimado para la comercializacion de los productos Leche UTH es de 0,95
centavos, el precio del queso fresco de 500 g es de 1,83 ddlares, el precio del yogurt de

un litro es de 1,56 délares.
7.8.3 Plaza

El Mishki S.A., estara ubicada en la comunidad Santa Lucia km 1 via a Pachamama del
Canton Alausi, desde alli se distribuiran los productos al cantdon Riobamba. La
ubicacion de esta industria es considerada estratégica, permitira la facilidad de la
distribucion de los productos por encontrarse en la zona céntrica de la provincia y el

pais.
7.8.4 Proveedores
Los proveedores que han sido considerados para el proyecto de EI Mishki S.A., son:

7.8.4.1 Proveedor 1: Maquinarias para la elaboracion de los productos lacteos

La adquisicion de las maquinarias se realizara en la empresa Inoxidables MT, es una
empresa ecuatoriana establecida en el Ecuador desde 1991, se considera esta empresa

porgue cuenta con maquinarias para el procesamiento de alimentos en especial para los
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productos lacteos, la misma esta ubicada en Aceitunos, N68-105 y Avenida Eloy Alfaro

en la ciudad de Quito - Ecuador.
7.8.4.2 Proveedor 2. Envasado de los productos lacteos

La adquisicion de los envases se realizara en la empresa TINFLES, esta cuenta con
experiencia en productos lacteos se ubica en el Pasaje ElI Recuerdo calles S/N y Ignacio
Fernandez Salvador, que pertenece al Barrio Chaupimolino, como referencia a 200mts

del Cuerpo de Bomberos #18 de Pifo en la ciudad de Quito - Ecuador.
7.8.4.3 Proveedor 3: Materia prima

Los proveedores de insumos “Leche” son los productores que pertenecen comunidad

Santa Lucia del Canton Alausi y sus alrededores.
7.9 Compradores

Los principales compradores de los productos lacteos de El Mishki S.A., son personas
comprendidos de 15 a 65 afios del cantén Riobamba, las cuales pueden consumir los
productos lacteos por sus propiedades nutritivas constituidas de calcio y vitaminas D,

estos a su vez aportaran de manera significativa al organismo con potasio y proteinas.
7.10 Comercializacion

La comercializacion de los productos lacteos se llevara a cabo mediante los canales de
reparticion a mayoristas y minoristas. En lo que respecta a los distribuidores mayoristas,
el representante de la empresa visitard diferentes supermercados y tiendas en el canton

Riobamba para posicionar el producto y aprovechar los puntos de venta.

Ademas, se llevaran a cabo degustaciones en las ferias del canton Riobamba para dar a
conocer el producto a los consumidores potenciales. Por otro lado, EI Mishki S.A. no
dispone de una tienda fisica para la venta directa al publico de los productos, pero
cuenta con una pagina web que facilitard la promocién de productos y el

establecimiento de alianzas con los principales supermercados.
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7.11 Estrategia de marketing enfocada en el posicionamiento, comercializacion

distribucion y promocion.

Figura 6. Estrategias de Posicionamiento de EL Mishki S.A.

~
«Destacar los beneficios clave de los productos lacteos de EI Mishki S.A., como su alto
Propfesta contenido de calcio, vitaminas D, potasio y proteinas, resaltando como estos
Unica de contribuyen significativamente a la salud y el bienestar.
Valor (PUV) J
~
Desarrollar un mensaje central que comunique claramente los beneficios de consumir
) los productos lacteos de EI Mishki S.A. Utiliza un lenguaje sencillo y convincente que
Mensaje destaque la importancia de la salud y el bienestar que ofrecen.
Clave y
~
*Crear contenido educativo sobre nutricion y salud, resaltando la importancia de los
Markéting nutrientes presentes en los productos lacteos de El Mishki S.A. Publicar este contenido
de en blogs, redes sociales y boletines informativos.
Contenidos J
~
Organizar eventos locales que promuevan la salud y el bienestar, donde puedas ofrecer
muestras de productos y compartir informacién sobre los beneficios nutricionales. Esto
Eventos puede generar interaccion directa con los consumidores.
Locales y
~
«Introducir ofertas especiales o descuentos para fomentar la prueba de tus productos.
Ofeftas Esto puede atraer a nuevos clientes y motivar a los existentes a seguir comprando.
Especiales y
Descuentos J
Figura 7. Estrategias de comercializacion
r\g -Colaborar con ) -Disefia campaﬁa51 i -Aprovechar las
E supermercados, tiendas de publicitarias  atractivas plataformas digitales para
8 conveniencia 'y otros || que destaquen los llegar a tu audiencia. Crea
& puntos de venta clave en || 5  beneficios de los contenido relevante en
A el canton Riobamba. 'S productos lacteos de El redes sociales, blogs y
-Explorar opciones  de g Mishki S.A. __otros canales online.
U h . . IS .
o distribucion directa a ’; -Utilizar anuncios en ||  -Implementar estrategias
T través de tiendas en linea || 5, medios locales, redes ||5 de SEO para mejorar la
,, 0 entregasa domicilio. % sociales y vallas || = visibilidad de la marca en
S g ;
2 ;ﬂé = publicitarias. = linea.
< .2 €  -Implementar programas ||<<
3& 2 de lealtad o recompensas g
& para  incentivar  la|™
repeticion de compra.
\
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Distribucién

Presencia en

Figura 8. Estrategias de distribucion
~\

«Implementar una estrategia de distribucion intensiva, donde los productos lacteos se
encuentran disponibles en la mayoria de los puntos de venta posibles. Esto incluye
supermercados, tiendas de conveniencia, pequefas tiendas locales y otros lugares

donde los consumidores suelen comprar productos lacteos.
J

~N

+Participa en mercados locales y eventos comunitarios para vender directamente y
crear conciencia sobre los productos. Esta estrategia puede ser especialmente efectiva
en areas donde la interaccion directa con los consumidores es valiosa.

J

\

+Establecer sistemas para monitorear la eficacia de la estrategia de distribucion.
Recopila datos sobre las ventas, la rotacion de inventario y la retroalimentacion del

Continua

Monitoreoy | cjiente para realizar ajustes continuos.
Evaluacion

J

Figura 9. Estrategias de promocién

Ofrecer descuentos especiales, Implementar un programa de
paquetes promocionales o cupones fidelizacién que recompense a los
en el punto de venta para incentivar |———>| clientes frecuentes. Puedes ofrecer
la compra impulsiva y aumentar las descuentos, regalos o puntos

ventas. canjeables por futuras compras.

v

Colaborar con influencers locales
Utilizar anuncios en periddicos que tengan seguidores en tu
locales, estaciones de radio y mercado objetivo. Pueden
television comunitarias para llegar a f|———>| promocionar los productos lacteos
tu audiencia objetivo de manera de El Mishki S.A. a través de
efectiva. resefias, publicaciones patrocinadas
y contenido auténtico.

v

Trabajar con nutricionistas o

Desarrollar contenido educativo
sobre los beneficios nutricionales profesionales de la salud locales
de los productos lacteos y para respaldar cientificamente los
compartelo a través de blogs, —> beneficios nutricionales de tus
videos y redes sociales. Educar a productos lacteos. Esto puede
los consumidores puede generar generar confianza entre los
consumidores.

lealtad a la marca.

46



8. ASPECTOS TECNOLOGICOS DEL PROYECTO
8.1 Estudio administrativo

En el siguiente segmento se presenta la estructura organica administrativa y los perfiles

de talento humano que se necesitan para El Mishki S.A.
8.1.1 Estructura organica administrativa

La organizacion estructural, segun Alfredo Paredes & Asociados Cia Lta (2018), se
refiere al disefio jerarquico y a la division de las funciones, estableciendo lineas de
autoridad de arriba hacia abajo a través de varios niveles, y definiendo la

responsabilidad de cada empleado ante un Gnico supervisor o jefe inmediato.

Con el propdsito de mejorar la estructura organizativa de EI Mishki S.A., se ha decidido
incorporar a los empleados en el Back Office, el cual abarca las funciones vinculadas a
la gestion interna de la empresa. En este sector se encuentran los miembros del personal
administrativo y de apoyo que no interactian directamente con los clientes. Por otro
lado, el Front Office estd compuesto principalmente por funciones que implican
interaccion directa con los clientes y contribuyen directamente a los ingresos de la
compafia (Exact, 2020).

Figura 10. Estructura organica de EI Mishki

s Gerente
General

|
| | | |

a Departamento i Departamento de o Departamento Departamento @ Departamento
de ventas Administracion de Produccion de Apoyo de Distribucion
‘ [:] Secretaria \ __| w; Conserje de ’
[ Jefe de Ventas ﬁ O Contador mJefe de = E3 Chofer
produccién [ Guardia
= Técnico
~ Agroindustrial
|
~[Bobrero]

Nota. La figura representa la estructura organica vertical de EI Mishki. Elaboracidn propia.
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8.1.2 Manual de funciones por puesto
A continuacién, se muestra cada uno de los perfiles de Talento Humano que se
encuentran en la estructura organica de EIl Mishki.

8.1.2.1 Perfiles de Talento Humano

Tabla 47. Perfil del Gerente General de El Mishki

Detalle

Género: Masculino
Edad: 30 a 40 afios

Informacion g . . . i L
Profesion: Economista, Licenciado en Administracion de Empresas

general Estado civil: Soltero/Casado/Divorciado/Viudo

Experiencia: Administracion de empresas productoras
Destrezas Gestion, efectividad, profesionalismo, toma de decisiones, gestién de competencias,
laborales diversidad cultural, delegar, capacidad de mando.

Habilidades de pensamiento critico, habilidades comunicativas, creatividad,
Competencia autorregulacion, intuicion, capacidad de planificacion, habilidades de negociacion,
laboral trabajo colaborativo, liderazgo y competencia en el uso de software de paquetes
estadisticos.

Habilidades

laborales Empatia, estar comprometido, resiliencia, persistencia, habilidad cognitiva.

Nota. La tabla representa el perfil del Gerente General de EI Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 48. Perfil del Jefe de Ventas de El Mishki

Detalle

Género: Masculino/Femenino

Edad: 30 hasta los 40 afios
Informacion Profesion: Economista, Licenciado en Administrador de Empresas, Licenciado en
general Marketing

Estado civil: Soltero/Casado/Divorciado/Viudo

Experiencia: Administracion de Talento Humano, Proceso de ventas, Comunicacion

Destrezas Utilizar herramientas digitales, administrar y mejorar las relaciones con los clientes,
laborales aprobar y supervisar la creacion de campafias para la marca, productos y medios.

Habilidades de negociacion, venta de soluciones, planificacion de cartera, mapeo
Competencia territorial, andlisis de la competencia, capacidad para el aprendizaje, conocimiento
laboral especializado en el mercado, habilidad para influir, confianza y destrezas
comunicativas.

Formacion y fomento del crecimiento del personal, perspectiva a largo plazo,
comprension interna de la empresa, habilidades de negociacion sélidas, motivacion,
capacidad de ensefianza, habilidades comunicativas, enfoque analitico y creatividad.

Habilidades
laborales

Nota. La tabla representa el perfil del jefe de ventas de El Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 49. Perfil del vendedor de El Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 25 — 40 afos.
Informacién Profesion: Licenciado en Administracion de Empresas 0 Economista.
general Estado Civil: Soltero.
Experiencia: Venta de productos al por mayor y menor, manejo de redes de
comercializacién, comunicacion oral.

Destrezas Sintonia, conversacion de forma correcta, contagiar estados de animo, realice
laborales actividades fisicas.

Competencia Conocimiento del sector, confianza, persuasién, planificacién y productividad,
laboral capacidad de influencia, manejo de paquetes estadisticos.
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Habilidades Dotes de comunicacidn, paciencia, motivacion, creatividad, capacidad de aprendizaje,
laborales compromiso post — venta y actitud positiva.

Nota. La tabla representa el perfil del Vendedor de El Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 50. Perfil del/la Secretario/a de El Mishki

Detalle

Género: Masculino/Femenino

Edad: 25 hasta los 40 afios
Informacion Profesion: Licenciado/a en Administrador de Empresas, Licenciado/a en Contabilidad,
general Abogado/a

Estado civil: Soltero/Casado/Divorciado/Viudo

Experiencia: Como secretaria/o ejecutiva/o, o un rol administrativo similar

Destrezas

Ocupacionales, sociales, participativas, de accion
laborales

Manejo de Microsoft-Office de forma integral, y en el software “back-office”,

Competencia . . . - . .
competencia funcional, competencia cognitiva, competencia personal, competencia

laboral e

ética

Escuchar activamente, comprension de lectura, gestion del tiempo, saber hablar,
Habilidades escritura}, pensarpiento c_r,itico, apre_zndi_z’aje proactivo_, coordi_ngc_iér_l revisiép, alta
laborales tolerancia al estrés y presion, comunicacion, ser proactiva, con iniciativa y autbnoma,

saber priorizar y planificar, organizacién, capacidad de observacion, excelencia
presencia

Nota. La tabla representa el perfil del/la Secretario/a de EI Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 51. Perfil del/la Contador/a de El Mishki

Detalle

Género: Masculino/Femenino
Edad: 23 hasta los 40 afios

Informacion Profesion: Licenciado/a en Contabilidad y Auditoria

general Estado civil: Soltero/Casado/Divorciado/Viudo

Experiencia: Como contador/ra, o un rol administrativo similar
Destrezas Tecnologias (!e la informaci(’)n,_ software de_c_ontab_i!idad, prgstat_:i’()n de s,e_rv_icios
laborales contables auténomos, asesoramiento en administracién, recopilacion y andlisis de

datos financieros, encargado de la elaboracion de informes financieros.

EvalUa gastos, habilidades para la comunicacion oral y escrita, brinda asesoramiento
al cliente sobre estrategias fiscales, habilidad para establecer prioridades, competencia
Competencia para colaborar en equipo, competente en el andlisis de informacion, habilidad para
laboral explicar cifras a individuos no expertos, habilidad para tomar la iniciativa, aptitud para
trabajar bajo presion, determinante, proporciona informacion sobre las repercusiones
financieras de las decisiones de gestion.

Innovador, imaginativo, ordenado, guia, capacidad de resumen, pensamiento logico,
destreza numeérica, colaboracion, toma de decisiones, habilidades de relaciones
publicas.

Habilidades
laborales

Nota. La tabla representa el perfil del/la Contador/ra de El Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 52. Perfil del jefe de produccion de El Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 30 — 40 afios.
Informacién Profesion: Economiay Gestidn, Ingeniero Industrial.
general Estado Civil: Casado.
Experiencia: Produccién de lacteos, control y manejo de procesos productivos,
desarrollo sostenible, disefio de nuevos productos, desarrollo de tecnologia.

Destrezas Conversacién de forma correcta, contagiar estados de animo, realice actividades
laborales fisicas.

Competencia Toma de decisiones, delegar, gestionar el tiempo, capacidad para escuchar, flexible,
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laboral negociacion, conocimiento en normas de calidad que exigen los organismos de
control, ademas reglamentos de salud y la seguridad alimentaria.

Dotes de comunicacién, paciencia, creatividad, carismatico, direccion y supervision
personal, coherencia en toma de decisiones, gestion eficiente de tiempo, creacion de
estrategias efectivas.

Habilidades
laborales

Nota. La tabla representa el perfil del jefe de produccién de El Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 53. Perfil del técnico agroindustrial de EI Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 27 — 40 afios.
Informacion Profesion: Técnico Agroindustrial, Ingeniero en agroindustrias
general Estado Civil: Soltero.
Experiencia: Investigacion y desarrollo, manejo del control de calidad, mejoramiento
de la materia prima, logista.

Destrezas . L .
Capacidad comunicativa, fisico.

laborales

Competencia Mejoramiento de la materia prima, creacion de valor agregado, procesos industriales,

laboral procesamiento de materia prima, nuevos productos alimenticios,

Habilidades Comunicacion efectiva, investigador, trabajo en equipo, responsabilidad social y

laborales ambiental.

Nota. La tabla representa el perfil del laboralista de EI Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 54. Perfil del laboratorista de EI Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 25 — 40 afios.

Informacion o - P . .
general Profesmn_. Ingeniero quimico, ingeniero en alimentos.

Estado Civil: Soltero.

Experiencia: Produccién de lacteos, control calidad, manejo de procesos productivos.
Destrezas Capacidad en medir la calidad de los bienes, disefio de un nuevo catdlogo de
laborales productos.

Decisiones estratégicas, gestion de proyectos, formacion de equipos, exploracion de

Competencia nuevos productos, capacidad de adaptacion, competencia en estandares de calidad,

laboral - . : . .

cumplimiento de regulaciones de salud y seguridad alimentaria.
Habilidades L . S - . .
laborales Paciencia, creatividad, direccion y supervision personal, generacion de estrategias.

Nota. La tabla representa el perfil del laboratorista de ElI Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 55. Perfil del bodeguero de EI Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 23 — 40 afios.

Irelrlc;:rglacmn Profesion: Bachiller
g Estado Civil: Soltero
Experiencia: Manejo de inventario, paquetes estadisticos, cuidado en la produccion.
Destrezas Capacidad comunicativa, fisico.
laborales
I(.;(t))r;rgeltenua Trabajo en equipo, atencidn al cliente, responsabilidad.
Habilidades Paciencia, direccion y supervision de los productos.
laborales

Nota. La tabla representa el perfil del bodeguero de EI Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracién propia.

Tabla 56. Perfil del obrero de El Mishki
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Detalle

Informacioén
general

Género: Masculino — Femenino.

Edad: 25 — 40 afos.

Profesion: Bachiller

Estado Civil: Cualquiera

Experiencia: experiencia laboral previa en produccion

Destrezas
laborales

Experiencia en manufactura, posibilidad de expansion, suministro de insumos a la
maquinaria de fabricacion, ensamblaje de productos en lineas de produccion,
supervision del proceso manufacturero, ejecucion de controles y pruebas basicas de
calidad, almacenamiento adecuado de productos y materias primas en nuestro
depésito, utilizacion de equipos de elevacién y montacargas para satisfacer los
pedidos, empaquetado de productos a despachar, cuidado de las areas de trabajo y del
equipo.

Competencia
laboral

Capacidad para resolver problemas

Habilidades
laborales

Flexibilidad, adaptabilidad, habilidades comunicativas, creatividad, actitud positiva,
relaciones interpersonales, confianza, honestidad reconocimientos,

Nota. La tabla representa el perfil del obrero de El Mishki, donde se detallan las destrezas, competencias
y habilidades laborales. Elaboracién propia.

Tabla 57. Perfil del conserje de limpieza de EI Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 25 — 40 arios.

ér;‘]()e;rgla0|on Profesi(’)n_: Bachiller _

Estado Civil: Cualquiera

Experiencia: experiencia laboral previa en limpieza

Lleva a cabo arreglos, efectda inspecciones de seguridad, confiable, verifica el buen
Destrezas funcionamiento del equipo, garantiza la limpieza y orden del lugar de trabajo,
laborales supervisa las reparaciones, asume la responsabilidad del mantenimiento y la seguridad

de las instalaciones, utiliza dispositivos para la limpieza.

Competencia
laboral

Altamente estructurado, buena condicion fisica, habilidades de organizacion,
competente para ejecutar acciones como inclinarse o levantar objetos, capaz de
trabajar de forma independiente y en grupo, de confianza, conocimientos sobre
productos y utensilios de limpieza, asi como técnicas empleadas en este ambito,
dispuesto a realizar algunas tareas mondétonas y desafiantes, dispuesto a laborar en
exteriores bajo diversas condiciones climaticas, adaptable en la ejecucién de sus
responsabilidades.

Habilidades
laborales

Capacidad de observacion, capacidad de resolver problemas, destrezas comunicativas,
habilidades practicas, integro, examina edificaciones, recorre edificios y terrenos.

Nota. La tabla representa el perfil del conserje de limpieza de EI Mishki, donde se detallan las destrezas,
competencias y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 58. Perfil del guardia de El Mishki

Detalle

Género: Masculino — Femenino.
Edad: 25 — 40 arios.

égf]oerrrglac'on Profesion: Bachiller

Estado Civil: Cualquiera

Experiencia: experiencia laboral previa en vigilancia de seguridad

Actitud confiable, habilidades de documentacidn, comunicacién efectiva, proactivo,
Destrezas prospeccion de clientes, declara ante las autoridades, registra minuciosamente
laborales incidentes, labora en horarios nocturnos y durante los fines de semana, brinda apoyo a

individuos en situaciones tensas.

Competencia
laboral

Habilidad para colaborar en grupo, competente en establecer relaciones positivas con
personas, capaz de enfocarse en los detalles, competente en seguir las pautas y
reglamentaciones relacionadas con la salud y seguridad.

Habilidades
laborales

Supervisa la entrada y salida por puntos designados, diplomatico, en buena forma
fisica, astuto, competente en la gestién de conflictos, habilidades comunicativas,
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imparcial, verifica el cumplimiento de las normativas de prevencion contra incendios,
encargado de solicitar documentacién que demuestre la edad requerida y de verificar
el uso adecuado del atuendo, sereno.

Nota. La tabla representa el perfil del guardia de EI Mishki, donde se detallan las destrezas, competencias
y habilidades laborales. Elaboracion propia.

Tabla 59. Perfil del chofer de ElI Mishki

Detalle

Género: Masculino
Edad: 30 — 40 afios.

Informacion o) .
general Profesion: Bachiller
Estado Civil: Cualquiera
Experiencia: experiencia laboral previa en manejo de vehiculos de carga pesada
Demostrar destreza al conducir autobuses o autocares en trafico intenso y diversas
condiciones climaticas, mantener una concentracion adecuada en todo momento, tener
Destrezas - . L ;
laborales conocimiento de rutas y normativas de transito, laborar durante las noches y los fines

de semana, trabajar en horario nocturno, desempefiarse de manera independiente,
llevar a cabo el transporte de pasajeros.

Competencia Lo . L .
Demostrar paciencia y mantener la serenidad en cualquier circunstancia.

laboral
Habilidades Competencia en la conduccidn, habilidades de comunicacidn, destrezas sociales,
laborales paciencia, licencia de conducir completa, enfoque profesional, dispuesto a trabajar en

turnos, responsabilidad.

Nota. La tabla representa el perfil del chofer de EI Mishki, donde se detallan las destrezas, competencias
y habilidades laborales. Elaboracion propia.

8.3 Ubicacion del proyecto

Figura 11. Ubicacion del proyecto

€omunidad Santa llucia
~
K]

Nota. En la ilustracion se demuestra la ubicacion de El Mishki. Obtenida desde (Google Maps, 2023)

El Mishki se ubicard en la Comunidad Santa Lucia, Cantén Alausi, Provincia de
Chimborazo este sector es estratégico ya que en ese lugar se concentra la mayor
produccion de materia prima (leche) y la inexistencia de empresas que transformen en

productos derivados para su comercializacion.
8.4 Tipo de empresa

La conformacién de El Mishki es “Sociedad Andénima — (S.A.)” segin el Art 143 de la

Ley de Compaiiias del Ecuador menciona que; “La compaiia anénima es una sociedad
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cuyo capital, dividido en acciones negociables, estd formado por la aportacion de los
accionistas que responden unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o
compafiias civiles anénimas estdn sujetas a todas las reglas de las sociedades o

compaiiias mercantiles anénimas”(SERCOP, 2023)
8.5 Requisitos legales

8.5.1 Forma de constitucion de El Mishki

Requisitos
Los requisitos en la constitucion de El Mishki son de Sociedad Anénima.

Constitucion de El Mishki

Constitucién simultanea: La empresa se constituird en un solo acto a través de un
convenio en base a la Ley de Compafiias en sus articulos 148 y 149 entre los sefiores;
DAQUILEMA AUCANSHALA LUIS EDGAR con nimero de cédula 0605375393 de
nacionalidad ecuatoriana y otros, quienes de forma libre y voluntaria obtienen la
escritura publica y suscriben las acciones, mismo que seran los FUNDADOR DE LA
SOCIEDAD ANONIMA con nombre EI Mishki.

Constitucién sucesiva: Por suscripcion publica de las acciones, quienes firmen la

escritura seran los principales promotores de la empresa EI Mishki S.A.

Accionistas

Capacidad: Las personas naturales o juridicas quienes quieran intervenir en la
conformacién de El Mishki como una compafiia andnima, en calidad de fundador o
promotor se requerira la capacidad civil para transigir. Caso contrario, no podran

realizar con el fin de dar cumplimiento con el articulo 145 del Ibidem.

NUmeros de accionistas: ElI Mishki se constituird con 6 accionistas, como lo estipula
en el Articulo 147 del Ibidem, mismo que fue sustituido por el Articulo 68 del cuerpo
legal - Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada, “La compaiiia
anonima no podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo las compafiias cuyo

capital total o mayoritario pertenezcan a una entidad del sector publico”.
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Capital

Capital minimo: EIl capital minimo suscrito para la creacion de ElI Mishki debera ser de
$ 50.000 CINCUENTA MIL DOLARES AMERICANOS. El capital para la
constitucion de EI Mishki deberd suscribirse integramente y pagarse al menos un valor
del 25% nominal de cada accion. El capital puede ser numerario 0 en especies
caracterizado en (bienes muebles e inmuebles) e intangibles, siempre que, correspondan

al género de actividad econémica de la compafiia.
8.5.2 Derechos del socio/accionista

Acciones: Las acciones se fundamentaran en el derecho civil y mercantil, por lo que, se
confiere a su titular la calidad de accionista legitimo y se le atribuye como minimo, los
derechos fundamentales establecidos en la Ley y en su estatuto. Las acciones para
formar parte de ElI Mishki pueden ser ordinarias o preferidas, segun lo establezca el
estatuto de la compafiia, como lo establece el articulo 170 de la Ley de Compafiias. Por
su parte, para negociar libre y voluntariamente, se estipulard en el articulo 191 del
mismo cuerpo legal. La compafiia podra emitir una certificacion provisional o titulo

definitivo, segun el articulo 168 del Ibidem.
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9. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

9.1 Inversion inicial

Tabla 60. Inversion inicial de EI Mishki S.A.

Inversion Inicial

Inversiones Rubro de Inversion parcial Anual  Inversién parcial Instauracion
inversiones
Inversion Fija Inversion Tangible $130.126,30 $130.126,30
Inversién Intangible $1.248,53 $1.248,53
Capital de Capital de Trabajo $ 838.996,85 $69.916,40
trabajo
Inversion Total $970.371,68 $201.291,23

Nota. La tabla presenta la inversion inicial de El Mishki S.A. Elaboracion propia.
La inversion total para la instauracion de la empresa el Mishki S.A. es de

201.291,23 ddlares, la inversion anual proyectada para el afio cero es de 970.371,68 dolares.
9.2 Balance General

Tabla 61. Balance general de EI Mishki S.A.
EL MISHKI S.A.
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DE 202X

ACTIVOS $ 1.298.287,52
ACTIVO CORRIENTE $ 1.178.038,06
Efectivo y Equivalente a Efectivo $ 1.178.038,06
ACTIVOS NO CORRIENTES $ 120.249,46
Propiedad, planta y equipo $ 90.126,30
Propiedad de inversion $ 40.000,00
Depreciacion $ 9.885,37
Intangibles $ 8,53

PASIVOS $ 256.316,86
PASIVO CORRIENTE $ 115.413,00
Cuentas por pagar $ 74.961,12
Otras Obligaciones corrientes $ 28.551,88
Beneficios Sociales por Pagar $ 11.900,00
PASIVO NO CORRIENTE $ 140.903,86
Préstamos Bancarios $ 140.903,86

PATRIMONIO $ 1.041.970,66
Patrimonio Atribuible a Propietarios $ 800,00
Aporte de accionistas $ 60.387,37
Utilidad del Ejercicio $ 980.783,29

TOTAL, PASIVO Y PATRIMONIO $ 1.298.287,52

Nota. La tabla presenta el balance general EI Mishki S.A., con sus respectivos valores en los activos,
pasivos y patrimonio. Elaboracion propia.
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En el balance general de El Mishki S.A., se evidencia los activos, pasivos y patrimonio,
en el primer afio 202X los activos bordean los 1.298.287,52 de dolares, constituidos de
un 90,74% de activos corrientes y el 9,26% de activos no corrientes, esto indica que la
empresa tiene la ventaja de hacer efectivo los activos corrientes en un corto plazo. Los
pasivos de la empresa representan un valor de 256.316,86 ddlares constituidos en un
45,03% en pasivos corrientes constituyendo obligaciones de pago en un corto plazo
mientras que el 54,97% en pasivos no corrientes por el préstamo bancario para la
ejecucion del proyecto a largo plazo. Por Gltimo, el patrimonio de la empresa es de
1.041.970,66 ddlares, constituido por el patrimonio atribuible a los propietarios con el
0,08%, aporte de los accionistas del 5,8% vy la utilidad del ejercicio contable con un
94,13%.
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9.3 Estado de resultado - proyectado

Tabla 62. Estados de resultado - proyectado a 5 afios de El Mishki S.A.

EL MISHKI S.A.
ESTADO DE RESULTADOS, PROYECCION A 5 ANOS
Al 31 de Diciembre

Incremento Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
INGRESOS 196% $ 1.178.038,06 $ 1.198.96558 $ 1.220.264,86 $ 1.241.94253 $ 1.264.005,29
(-) Costos de produccién -0,18% $ 86858477 $ 867.021,32 $ 86546068 $ 86390285 $ 862.347,83
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 309.45329 $ 33194426 $ 354.804,18 $ 378.039,67 $ 401.657,46
(-) GASTOS OPERATIVOS $ 7015950 $ 7097804 $ 7181296 $ 7266457 $ 73.533,22
Gastos de ventas 2% $ 19.818,10 $ 20.214,46 $ 20.618,75 $ 21.031,13 $ 21.451,75
Gastos administrativos 2% $ 21.109,13 $ 2153131 $ 2196194 $ 22.401,18 $ 22.849,20
Gastos de apoyo y distribucion $ 19.346,90 $ 19.346,90 $ 19.346,90 $ 19.346,90 $ 19.346,90
Gasto de Depreciacion $ 0.88537 $ 0.88537 $ 0.885,37 $ 0.885,37 $ 9.885,37
(=) UTILIDAD OPERACIONAL $ 239.293,79 $ 260.966,21 $ 28299122 $ 305.375,10 $ 328.124,24
(-) Gastos Financieros $ 14090386 $ 102.380,62 $ 63.857,38 $ 25.334,14 $ (13.189,10)
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 9838993 $ 15858559 $ 219.13384 $ 280.040,96 $ 341.313,34
() 15% Participacion laboral $ 14.758,49 $ 23.787,84 $ 32.870,08 $ 42.006,14 $ 51.197,00
(=) UTILIDAD ANTES DE LOS IMPUESTOS $ 8363144 $ 13479775 $ 186.263,76 $ 238.034,82 $ 290.116,34
25% Impuesto a la renta $ 20.907,86 $ 33.699,44 $ 46.56594 $ 59.508,70 $ 72.529,08
(=) UTILIDAD ANTES DE RESERVAS $ 6272358 $ 101.09831 $ 13969782 $ 178526,11 $ 217.587,25
Reserva Legal 10% $ - $ 10.109,83 $ 13.969,78 $ 17.85261 $ 21.758,73
UTILIDAD NETA $ 6272358 $ 9098848 $ 125.728,04 $ 160.673,50 $ 195.828,53

Nota. La tabla refleja el estado de resultado - proyectado para 5 afios de EI Mishki S.A.
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9.4 Flujo de cajas

Tabla 63. Flujo de cajas de EI Mishki S.A.
EL MISHKI S.A.
FLUJO DE CAJAS
Al 31 de Diciembre 202X

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Efectivo Inicial Proyectada $ 970.371,68

INGRESOS $1.178.038,06 $1.198.965,58 $1.220.264,86 $1.241.942,53 $1.264.005,29
Ventas $ 1.178.038,06 $ 1.198.96558 $ 1.220.264,86 $ 1.24194253 $ 1.264.005,29
EGRESQOS $ 941.830,60 $ 940.498,10 $ 939.124,82 $ 937.704,92 $ 936.232,02
Costos de Produccion $ 86858477 $ 867.021,32 $ 865.460,68 $ 863.902,85 $  862.347,83
Gastos de Operacién $ 70.15950 $ 70.978,04 $ 7181296 $ 72.66457 $ 73.533,22
Intereses $ 3.086,33 $ 249874 $ 1.851,18 $ 1.13750 $ 350,97

FLUJO DE EFECTIVO NETO $ 970.371,68 $ 236.207,46 $ 258.467,47 $ 281.140,04 $ 304.237,60 $ 327.773,27

Nota. La tabla presenta el flujo de cajas proyectado para 5 afios de ElI Mishki S.A., con sus respectivos valores en la inversién proyectada, ingresos, egresos y el flujo de
efectivo neto. Elaboracién propia.

Por medio del flujo de caja anterior, se puede conocer la inversion inicial, ingresos y egresos del efectivo de manera anual, por lo que los
desembolsos y la proyeccion a cinco afios evidencian que los ingresos son el componente principal, ademas demuestra que a medida que pasa los

afos existe un constante crecimiento.
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9.5 Estado de pérdidas y ganancias proyectado

Tabla 64. Estados de pérdidas y ganancias proyectado de El Mishki S.A.
EL MISHKI S.A.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
Al 31 de Diciembre de 202X

INGRESOS

(-) Costos de produccién

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-) GASTOS OPERATIVOS

Gastos de ventas

Gastos administrativos 21.109,13
Gastos de apoyo y distribucién 19.346,90

$ 1.178.038,06
$
$
$
$
$
$
Gasto de Depreciacion $ 9.885,37
$
$
$
$
$
$
$

868.584,77
309.453,29
70.159,50

19.818,10

(=) UTILIDAD OPERACIONAL 239.293,79
(-) Gastos Financieros 140.903,86
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 98.389,93
(-) 15% Participacion laboral 14.758,49
(=) UTILIDAD ANTES DE LOS IMPUESTOS 83.631,44
25% Impuesto a la renta 20.907,86

UTILIDAD NETA 62.723,58
Nota. La tabla presenta el estado de resultados El Mishki S.A. Elaboracion propia.

En el estado de resultados de EI Mishki S.A. al cierre de periodo al 31 de Diciembre de
202X se evidencia el ingreso percibido por un valor de 1.178.038,06 ddlares, con
utilidad neta durante el periodo positivo con un valor de 62.723,58 doblares, donde el
costo de produccion representa 73,73 % de los ingresos totales, la utilidad bruta en
ventas es de 309.453,29 dolares de las cuales los gastos operativos es el 22,67%, gastos
en ventas, administrativas, apoyo y distribucion y depreciacion, obteniendo en utilidad
operacional de 239.293,79 ddlares menos el 77,32% de gastos financieros llegando a
obtener un valor de 140.903,86 como utilidades antes de impuestos, de este valor menos
el 15% de la participacion laboral se obtiene un valor de 14.758,49 dolares, a esto se
resta el 25 % por el pago del impuesto a la renta - IR, obteniendo u valor positivo en la
utilidad neta de El Mishki S.A. 62.723,58 dolares.
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9.6 Pay Back proyectado

Tabla 65. Pay back proyectado el Mishki S.A.

PAYBACK
PERIODO DE
ANO EF'I;E(‘;%BE) RECUPERACION
TRADICIONAL
0 $ (970.371,68) $ (970.371,68)
1 $ 236.207,46 $ (734.164,22)
2 $ 258.467,47 $ (475.696,75)
3 $ 281.140,04 $ (194.556,71)
4 $ 304.237,60 $ 109.680,90
5 $ 327.773,27 $ 437.454,17
Periodo de recuperacion 3,45

Nota. La tabla presenta el Pay Back de los 5 afios de El Mishki S.A., con sus respectivos valores.
Elaboracidn propia.

Para el calculo del Payback se toma en consideracion el flujo de caja de cada periodo
para saber en qué afio se recupera la inversion, se puede observar que en el cuarto afio
del periodo se tiene un flujo de caja positivo de $ 109.680,90 dolares, se puede concluir
que la empresa recuperaria la inversion inicial entre el tercer periodo e inicios del cuarto
periodo. Sin embargo, es importante considerar el coste de dinero en el tiempo, por lo

gue a continuacién se muestra el periodo de recuperacion descontado.

Tabla 66. Pay Back con el periodo de recuperacion descontado de El Mishki S.A.

PAYBACK

PERIODO DE
ARO FLUJO DE VPDELOS  ReCUpERACION

DESCONTADO
0 $ (970.371,68) $ (970.371,68) $ (970.371,68)
1 $ 236.207,46 $212.799,51 $ (757.572,17)
2 $ 258.467,47 $ 209.778,00 $ (547.794,17)
3 $ 281.140,04 $ 205.567,18 $ (342.226,99)
4 $ 304.237,60 $200.410,73 $(141.816,26)
5 $ 327.773,27 $194.517,48 $52.701,22

Periodo de recuperacion 3,69

I 11,00%
Nota. La tabla presenta el Pay Back con el periodo de recuperacion descontado de EI Mishki S.A., con
sus respectivos valores. Elaboracion propia.

Para determinar el periodo de recuperacion descontado se trae al presente cada uno de
los flujos de caja, considerando una tasa del 11% por lo que se puede concluir que, al
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considerar los efectos del valor del dinero en el tiempo, la empresa recupera la inversion

entre tercer periodo e inicio del cuarto.
9.7 Valor Actual Neto

De acuerdo con Gascd (2019) Valor Actual Neto — VAN en materia de finanzas permite
conocer el estado de los ingresos y egresos de una inversion. Por tanto, es un indicador

que determina la viabilidad de la inversion.

Su férmula es la siguiente:

n

VAN =11 + 2#
T (1 + TMAR)

Donde:

I1: Inversion inicial

j: Periodo que va desde 1 hasta el enésimo

Fj: Flujo en el periodo j

TMAR: Tasa de rendimiento minima aceptable (11%)

Los criterios para la toma de decisiones son:
VAN = 0: Indiferente
VAN > 0: Aceptar el proyecto

VAN < 0: Rechazar el proyecto

Para el calculo del VAN se utiliz6 una tasa de rendimiento minima del 11% y nos dio
como resultado un VAN positivo de 1.993.444,59 ddlares por lo que se puede
determinar que se debe ACEPTAR EL PROYECTO.

9.8 Tasa Interna de Retorno — TIR

La Tasa Interna de Retorno es una metodologia que evalUa los proyectos de inversion y
sirve para determinar la viabilidad de las inversiones en el tiempo (Gonzalez, 2019). A

continuacion, se muestra la formula que hace que el VAN sea cero.
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B ,1(1+TMAR)J'
J:

Los criterios para la toma de decisiones son:
TIR > r: Aceptar el proyecto

TIR <r: Rechazar el proyecto

El proyecto obtuvo una TIR del 13%, lo cual muestra que al ser mayor que la tasa de
rendimiento esperado aceptable del 11% es evidencia que se debe ACEPTAR EL
PROYECTO.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
10.1 Conclusiones

Viable

De acuerdo con las condiciones del mercado en la produccion de lacteos este proyecto
es viable debido a que en el canton Alausi no existe empresas industrializadoras de la
leche. Se puede destacar que, es un proyecto coherente para que pueda ejecutarse puesto
que se ubicara en un lugar estratégico para promover el crecimiento econémico y

desarrollo de la Comunidad de Santa Lucia, en el cantén Alausi.
Factible

El proyecto es factible ya que cuenta con capital propio por medio de las aportaciones
de los accionistas, ademéas el financiamiento del proyecto se da a través del
apalancamiento financiero, estos dos tipos de financiamiento permitir4 la operacion de
la empresa. En este sentido, la empresa podra adquirir tecnologia para el proceso de la
transformacion de la materia prima, por lo que requerira de recursos humanos para su

operacion.
Sustentable

El Miski S.A. surge como una empresa que pretende contribuir al desarrollo econémico
— social de la comunidad de Santa Lucia al considerarse un sector caracterizado por la
produccion de leche. Sin embargo, solamente se vende la materia prima sin un valor
agregado a las diferentes empresas a nivel nacional, por lo que la EL Mishki S.A busca
transformar la leche en diferentes lineas de productos que contribuyan a la salud

alimentaria.
Sostenible

El proyecto es sostenible en el tiempo debido a que genera grandes utilidades generadas
por las ventas de los productos lacteos, estos productos cubren la demanda insatisfecha
que existe el Canton Riobamba. Por ende, las ganancias obtenidas permitiran
mantenerse en el largo plazo contribuyendo al desarrollo econdmico-social del Canton

Alausi.
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10.2 Recomendaciones

e Se recomienda realizar una gestion eficiente de los recursos humanos,
financieros y tecnoldgicos para maximizar la rentabilidad del proyecto.

e Mantener un constante analisis de mercado para adaptarse a las preferencias
cambiantes de los compradores y explorar nuevas oportunidades de producto.

e Buscar alianzas estratégicas con proveedores locales y distribuidores para
fortalecer la cadena de suministro y aumentar la presencia en el mercado.

e Fomentar programas y actividades que fortalezcan el vinculo con la comunidad,
demostrando el compromiso de Miski S.A. con el desarrollo local y social.

e Invertir en investigacion, innovacion y desarrollo para la innovacién de
productos, manteniendo la relevancia y competitividad en el mercado lacteo.

e Implementar préacticas y tecnologias sostenibles en el proceso de produccién
para minimizar el impacto ambiental y reforzar la imagen de responsabilidad

ambiental de la empresa.
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