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Resumen Ejecutivo

Los dulces tradicionales de Quito son elaborados en base a la gastronomia
ecuatoriana, por lo que han permanecido a largo del tiempo en el mercado

nacional, incentivando la cultura de los habitantes quitefios.

Mishki “HABAMANI” se orientara a la Produccion y Comercializacion de
Golosinas Tradicionales Quitefias tales como: habas fritas, mani garrapifiado
qgue deleitan el paladar, la empresa ofrecera productos que mantienen sus

caracteristicas nutritivas incluso luego de ser procesados.

En el estudio de mercado se determind que el proyecto es viable ya que
existe un porcentaje considerable de demanda insatisfecha con tendencia
creciente existiendo una aceptacion del producto que ofrecera la Empresa
Mishki “HABAMANI”, para nuestro proyecto nos enfocaremos en la Poblacion
Econémicamente Activa del Distrito Metropolitano de Quito en la zona Eloy
Alfaro en las parroquias La Magdalena y Solanda.

Se determind que para la creacion de la empresa, se cuenta con cada uno
de los recursos, materiales y equipos necesarios para el funcionamiento de
la misma.

Cabe mencionar que la empresa se sujetara a hormas, leyes, reglamentos y
ordenanzas de la Superintendencia de Compaifiias, Municipio de la

Administracion Zonal, SRI, entre otros.



En el estudio técnico se establecié que el mejor lugar para la ubicacion de la
empresa es la Parroquia de Solanda en la Calle J. Aleman y José Abarcas
diagonal a la Iglesia de Solanda por el Parque Ecoldgico, en esta zona se
puede encontrar Super Tia Mercado Mayorista, locales comerciales, Unidad
de Policia Comunitaria sitos comerciales y estratégicos donde diariamente

existe una gran afluencia de gente.

Su estructura organizacional y funcional permite establecer e identificar las
tareas asignadas a cada persona, con responsabilidades definidas y
especificas. Ademas esta empresa contar4d con recurso humano tanto
administrativo como operativo, capacitado de acuerdo a sus funciones.

El capital requerido en este proyecto es de $ 31.232 ddlares, de los cuales el
30% es por recursos propios que es $ 9.370 y el 70% que es $ 21.862 sera

financiado a 5 afios con el 10,5% de interés.

La tasa de descuento con financiamiento (del inversionista) es de TMAR

=10.05%
CON FINANCIAMIENTO (DEL INVERSIONISTA)
% TMAR
APORTE APORTACION TMAR Ponderada
Recursos Propios 30% 9% 2,7%
Financiamiento 70% 10,5% 7,35%
TMAR GLOBAL 100% 10,05%




Este proyecto se considera viable a razon de que la Tasa Interna de Retorno
TIR (68%) es superior a la tasa minima aceptable de rendimiento (10.05%)
ya que garantiza que el proyecto esta en capacidad de generar mayor

rentabilidad.

La Tasa Interna de Retorno que arrojan los flujos del inversionista es del
163% mayor a la TIR del proyecto por lo que es rentable invertir en este
proyecto.

El resultado del Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es de $70.396 por lo
gue se puede definir que el proyecto de produccion y comercializacion de
golosinas tradicionales quitefias tienen un rendimiento mayor a cero; se

afirma que el proyecto es aceptable.

La relacion Beneficio / Costo en este proyecto es: R B/C del proyecto =
$1.28, que implica que por cada dolar invertido se obtiene un beneficio de

$0.28 ctvs.

La relacion Beneficio/ Costo del inversionista es RB/C = $1.18, que implica

que por cada délar invertido se obtiene un beneficio de $0,18 ctvs.

El periodo de recuperacion del proyecto sera en 2 afios 6 meses, tiempo en

el cual los ingresos justificaran a los egresos.



Todos los resultados obtenidos en la evaluacion financiera del proyecto son
favorables, con lo que se puede asegurar que el proyecto es factible de

ejecutarse.



SUMMARY

The traditional sweets of Quito are made on the basis for the Ecuadorian
gastronomy, reason for which they have remained along the time in the

national market, encouraging the culture of the inhabitants of Quito.

Mishki "HABAMANI" will focus on the production and merchandising of
Traditional Quitefias Sweets such as: beans fried, peanuts, the company will
offer products which will maintain their nutritional characteristics even after

been processed.

The merchandising study confirmed that the project is feasible because there
exists a considerable percentage of unsatisfied demand with a growing trend
of acceptance of the product, in our project we will focus on the Economically
Active Population of the Metropolitan District of Quito in the area Eloy Alfaro

in parishes The Magdalena and Solanda.

It was determinant, for the creation of the company, each of the resources,
materials and equipments needed for the operation are available and ready to

be used.

The company will be legally constituted and therefore, subject to the
regulations, laws, and decrees of the Superintendency of Companies,

Municipality of the Zonal Administration, SRI, among others.



In the technical study it was established that the best location for the
company is the Parish of Solanda on the Street J. German and Jose
Undertake diagonal to the Church of Solanda near to the Ecological Park, in
this area everyone can find Super Tia, Mayorista Market, commercial local,
Police Unit Community sites commercial and strategic where daily there is a

great number of people visit it daily.

The organizational and functional structure of the company will permit a
clearly defined assignment of responsibilities and tasks for each person so
that the administrative and operative staff will be well trained and ready to do

their best all the time.

The capital required in this project is $31,232 dollars, in which 30 percent is
by our own resources being $9,370 and 70 per cent that is $ 21,862 will be

funded 5 years with 10.5 per cent interest.

The discount rate with financing (investor) is TMAR = 10.05%

WITH FINANCING (INVESTOR)

% TMAR

CONTRIBUTE ADDITION TMAR Ponderada

Own resources

30%

9%

2,7%

Financing

70%

10,5%

7,35%

TOTAL TMAR

100%

10,05%




This project is considered viable due to the Internal Rate of Return TIR (68%)
is higher than the minimum rate acceptable performance (10.05%) because it

ensures that the project is in capacity to generate higher returns.

The Internal rate of return as result of the flows of the investor is 163 percent
higher than the TIR project that is profitable to invest in. The result of Net
Present Value (NPV) of the project is $70.396 so it can be defined that the
return of the project of production and merchandising of sweets traditional

quitefias is a higher than zero; in this case project is acceptable.

The relationship Benefit / Cost in this project is: R B/C of the draft = $1.28,
which implies that for every dollar invested we will obtain a profit of $0.28
ctvs. The relationship Benefit/ Cost of the investor is RB/C = $1.18, which

implies that for every dollar invested we will obtain a profit of $0.18 ctvs.

The recovery period of the project will be 2 years with 6 month, time in wich
the income justification to the outlays. All the results obtained in the financial
evaluation of the project are favorable, motive that ensures that the project is

feasible to run.



CAPITULO I: ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion de mercados es "la identificacion, recopilacion, analisis y
difusién de la informacién de manera sistematica y objetiva, con el

propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia™

Concomitantemente el estudio de mercado conlleva a tomar la decisién mas
acertada técnicamente hablando de invertir en una actividad econdmica
determinada, permitiendo cuantificar el riesgo en la inversion y asi poder

minimizarlo.

Esta empresa se orientara a la produccion y comercializacion de golosinas
tradicionales quitefias tales como: higos en almibar, habas fritas, mani
garrapiiado que deleitan el paladar quitefio; la empresa ofrece productos
gue mantienen sus caracteristicas nutritivas incluso luego de ser procesados,
asi tenemos: de la fruta (higo), legumbre (haba), y leguminosa (mani);

permitiendo ofrecer un producto de calidad y diferenciado.

1«Investigacién de Mercados Un Enfoque Practico», Segunda Edicion, de Malhotra Naresh, Prentice
Hall, 1997, Pags. 21y 22.



1.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Objetivo General

Determinar la viabilidad y el grado de aceptacion de estos productos para la
creacion de una empresa de produccion y comercializacion de golosinas

tradicionales quitefias en el Distrito Metropolitano de Quito.

Objetivos Especificos

W Desarrollar un estudio de mercado que permita conocer la demanda y
oferta actual de golosinas tradicionales quitefias y determinar la
demanda insatisfecha que existe en el sector.

¥ Estudiar las tendencias de los precios para hacerlos competitivos y al
alcance de los clientes del sector.

W Investigar los gustos y preferencias que tiene el cliente mediante el
estudio de mercado.

W Establecer las estrategias de comercializacion que mejor se adapten

a este tipo de producto.
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1.2 IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

Aspectos Histéricos de los Dulces Tradicionales en Quito

“Los dulces de una localidad o region geografica son tradicionales, porque
en su preparacion se reconocen ciertos saberes culinarios que han logrado

mantenerse por largos afios en un contexto socio - cultural especifico.

La influencia de la cultura indigena en la cocina quitefia, particularmente en
la preparacién de dulces tradicionales, ha sido poco significativa. Aunque
seguramente la presencia de arboles frutales definié el consumo de una
variedad de frutas como alimentos naturales dulces en la dieta de las
comunidades indigenas prehispéanicas, es debido a la introduccion de la
panela en la segunda mitad del siglo XVI"* que los habitantes de Quito se
habituaron al consumo de confites o postres preparados con este

ingrediente basico.

En Quito, la preparacion de dulces, entendidos como cualquier “fruta o

"3 ha tenido

alimento cocinado, combinado o mezclado con azucar o almibar
una marcada influencia de la cocina europea -principalmente espafiola,
francesa e italiana, a la cual se ha sumado a determinadas “invenciones

locales”.

Las descripciones de los viajeros del siglo XIX, asi como los recetarios de

la época, arrojan datos interesantes sobre la forma de preparacion e

? Seguin José Maria Vargas (An6nimo, 1970: 120).

3 . e e s . . . . . ~
Definicion segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola.
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ingesta de platillos dulces, muchos de los cuales probablemente tuvieron
sus origenes en tiempos de la Colonia. Algunos dulces que se describen en
estas fuentes ya no se preparan actualmente, mientras que otros, si bien
con técnicas, medidas o toques distintos a los originales, contintan
elaborandose hoy en dia, sea porque sus recetas han sido transmitidas
oralmente de generacién en generacién, o porque han sido publicadas en

recetarios de cocina como mecanismo para mantener la tradicion culinaria.

En la dinamica socio-cultural de los productores de dulces tradicionales, el
sistema de transmision oral de los saberes culinarios ha sido mas
importante que el aprendizaje obtenido de las recetas publicadas,

constituyéndose éstas Ultimas en una ayuda complementaria.

Por citar algunos ejemplos; en el siglo XIX e inicios del XX, los helados
quitefios elaborados en moldes de metal eran tan famosos que los
viajeros los comparaban con los de Napoles o Palermo, sirviéndose

especialmente en el almuerzo o la cena.

Otro dulce caracteristico de la época era el pio quinto, postre preparado
con almibar, zumo de naranjilla o membrillo cocido, yemas de huevo
cernidas, canela, azucar, pasas y almendras. Al igual que este platillo, las
naranjillas rellenas, el huevo hilado o las rosquitas de almendras que
aparecen en recetarios familiares de la época, han dejado de elaborarse en

la actualidad.
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“No obstante, desde el siglo XIX se estaban consumiendo ya una serie de
dulces que hoy en dia se encuentran en distintas confiterias de la capital:
espumilla, alfajores, turrones, colaciones, manjar blanco, helados de
paila, quesadillas, pristiios, moncaibas, merengues, mistelas y

quesos de frutas (flanes), entre otros” * .

“Se destaca también el consumo del rosero, los quimbolitos y los huevos

molles”>.

FIGURA N° 1.1: Quimbolitos

Fuente: Google

En cuanto a los dulces elaborados en el contexto de festividades del
calendario religioso, las fuentes escritas mencionan, por ejemplo, “la

preparacion de mazapanes, hostias con mani y bizcochuelos en la

* Sanz, 1882; Malo, 1895; Géhin, 1897
> Fray Pinche Y Marmitén de 1898
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época de Navidad por parte de las monjas del Convento de ElI Carmen

Alto™

Para el 25 de diciembre también se consumian los bufiuelos hechos a
base de harina de maiz o de trigo. En el Archivo del Monasterio de San
Diego existe una referencia del afilo de 1785 sobre el consumo de este

bocadillo.

“El rosero, bebida dulce preparada con mote, fruta, agua de azahares,
canela y otras especias olorosas, se consumia sobre todo en las fiestas del

n7

Corpus Christi™.

Junto al rosero, la gente del pueblo elaborada el champus, una especie de
mazamorra algo fermentada con pedacitos de naranjilla y pifia y revuelta

con maiz cocido abierto como una rosa que se llama mote.

“Cabe mencionar que para finales del siglo XIX existian 2 fabricas de
chocolate en la ciudad, una en la calle Imbabura y otra en la Garcia
Moreno. Con seguridad el chocolate se consumia como ingrediente basico

del chocolate caliente con queso, asi como de los chocolatines.”®

® ACAQ - Cuentas, en Pacheco 2000: 68
7 Vasquez, 1990
8 Novillo Victoria, Dulces Tradicionales de Quito, Museo de la Ciudad, 2006, Documento Inédito
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Dulces Tradicionales Quitefios en la Actualidad

Clasificacion de los dulces tradicionales

FIGURA N° 1.2: Dulces Quitefios

Fuente: Google

Los dulces tradicionales de Quito son elaborados en base a la gastronomia
ecuatoriana, por lo que han permanecido a largo del tiempo en el mercado

nacional, incentivando la cultura de los habitantes quitefios.

Se clasifican de la siguiente manera:

al

[

Dulces cotidianos, aquellos que son consumidos diariamente, ya sea
como postre a la hora del almuerzo o como antojo personal como por
ejemplo:

® |os higos con queso, los dulces de frutas, los helados de paila
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® el mani garrapifiado, aplanchados, entre otros.

FIGURA N° 1.3: Higos

i

— el

Fuente: Google

m Dulces festivos, aquellos que se elaboran en el marco de festividades
del calendario religioso catdlico o de acontecimientos especiales que
marcan el paso a una nueva etapa de vida. Como por ejemplo:

m  bufuelos de Navidad, pristifios.

FIGURA N° 1.4: Pristifios

Fuente: Google

Esta clasificacibn nos permite comprender el contexto socio-temporal en el
cual los dulces son preparados o consumidos, por lo que existe diferentes

clases de dulces que en el arte culinario se distinguen uno de otro:
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m Confiteria: caramelos y chocolates.

FIGURA N° 1.5: Colaciones, Chocolates

Fuente: Google

m Dulceria: mermeladas, jaleas, arropes, dulces de cuchara o dulces de

cuchillo, frutas enconfitadas.

FIGURA N° 1.6: Dulces de Cuchara

Fuente: Google
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® Pasteleria: galletas o bollos dulces.

FIGURA N° 1.7: Galletas

Fuente: Google

m Postres: flanes, natillas, espumillas, helados, compotas o frutas en

almibar.

FIGURA N° 1.8: Espumilla

Fuente: Google

® Reposteria: tortas, pasteles o bizcochuelos.

FIGURA N° 1.9: Tortas

Fuente: Google
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El producto a comercializarse son golosinas tradicionales quitefias tales
como habas fritas, mani garrapifiado, higos en almibar; incorporando como
valor agregado la certeza de que los clientes contaran con un producto de
excelente calidad, con precios estables y asequibles para su adquisicion, sin
interesar la época del afo.

Esta empresa ofrecerd a la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito un
producto de calidad, 100% natural y ecuatoriano. Es por eso que en nuestra
elaboracién vamos a tomar muy en cuenta la presentacion manteniendo el

sabor tradicional de estos productos.

El mercado meta son las familias de clase media, media-alta y alta, que

conformando la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de Quito.

1.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Las golosinas tradicionales quitefias son elaboradas con materia prima
fresca y de la época como por ejemplo frutas, oleaginosas, legumbres que
por las caracteristicas agrondmicas del Ecuador se cultivan y/o se dispone

todo el afio.

Para el presente estudio la materia prima a utilizar es de calidad garantizada
por el proveedor, las mismas que servird para la elaboracion del producto

final como son los higos en almibar, habas fritas y el mani garrapifiado.
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Los dulces artesanales a elaborar poseen un buen complemento alimenticio,
el cual destaca tanto en la fruta, la leguminosa y las legumbres, asi de forma

general tenemos:

B Un contenido de calorias adecuado a la cantidad de gramos de
nuestro dulce artesanal.

Mantener el sabor propio de la fruta, legumbre y leguminosa.
Una acidez media

Consistencia y aspecto agradable

El color adecuado a la fruta, legumbre y leguminosa

@ W W W W

Un aroma agradable

La presentacion del envase de los productos a comercializar sera: fundas y

tarrinas.

FIGURA N° 1.10: Fundas y Tarrinas

=SSN T

Fuente: Google
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La etiqueta constara del logotipo, datos del producto: fecha de elaboracion,
caducidad, PVP, y otros requisitos que las normas exigen para el mercado

ecuatoriano.

Materia Prima que se considerara para el procesamiento y comercializacion:

v Higos v' Azlcar
v' Habas v' Canela
v' Mani v Sal

v' Raspadura v Ajonjoli

VER ANEXO N* A.1 \

1.3.1 Clasificacién por su Uso
Los productos pueden clasificarse en:
W Bienes de consumo.- “Son los que compran los consumidores
definitivos para su propio consumo. Los bienes de consumo incluyen
bienes de uso comun, de comparacién, de especialidad y no

buscados.”

o http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/mercadotecnia2/temal_2.htm



TABLA N° 1.1: Bienes de Consumo
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BIENES DE CONSUMO
BIENES DE USO | BIENES DE | BIENES DE | BIENES NO
COMUN COMPARACION ESPECIALIDAD BUSCADOS

Bienes de consumo que
un cliente acostumbra a
comprar con frecuencia,
de manera inmediata, y
con un minimo de
comparacién y esfuerzo

de compra.

Bienes de consumo que el
cliente comparandolos en
cuanto adecuacion,

calidad, precio y estilo.

Bienes de consumo con
caracteristicas Unicas o
una identificacion de
marca especial, por los
cuales un grupo
importante de clientes
estd dispuesto a realizar
un esfuerzo especial de

compra.

Bienes de consumo que
el cliente no conoce o
que pero
normalmente no piensa

conoce

en comprar.

Fuente: http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/mercadotecnia2/temal_2.htm
Elaborado por: Patricia Cevallos

™ Bienes

industriales.- “Son aquellos que compran individuos u

organizaciones para procesarlos o utilizarlos en el manejo de un

negocio.”?

TABLA N° 1.2: Bienes Industriales

BIENES INDUSTRIALES

MATERIAS PRIMAS

MATERIALES Y PARTES
MANUFACTURADOS

Incluyen los productos cultivados (como trigo,
algodén, ganado, fruta y verdura) y los
productos naturales (como pescado, madera,
petréleo crudo y mineral de hierro). Los
productos cultivados provienen de muchos
pequeios productores que los entregan a
intermediarios en el mercado, quienes a su vez

los procesan y venden.

Bienes industriales que entran de manera completa en
el producto fabricado, incluyendo las materias primas,
los materiales manufacturados y las partes.

Fuente: http://html.rincondelvago.com/clasificacion-del-producto.html

Elaborado por: Patricia Cevallos

10 http://www.scribd.com/doc/3712702/Clasificacion-de-un-producto
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™ Bienes de capital.- “Son bienes industriales que entran parcialmente

en el producto terminado.”*

TABLA N° 1.3: Bienes de Capital

BIENES DE. CAPITAL
INSTALACIONES EQUIPOS ACCESORIOS
Las instalaciones son los edificios (fabricas u Incluye el equipo de produccién portatil y las
oficinas). Como las instalaciones son compras herramientas (de mano o diablos), asi como el
importantes, suelen adquirirse directamente del equipo de oficina (maquinas de escribir vy
productor tras un largo periodo de toma de escritorios, por ejemplo). Estos productos no
decisiones. entran a formar parte del producto terminado.

Fuente: http://html.rincondelvago.com/clasificacion-del-producto.html
Elaborado por: Patricia Cevallos

W Suministros y servicios

0 “Suministros.- Son bienes industriales que no entran para nada en el
producto terminado. Los suministros incluyen suministros para la
operacion (como lubricantes, carbdn, papel para escribir a maquina o
lapices), asi como articulos de mantenimiento y reparacién (pintura,
clavos o escobas). Los suministros son los bienes de uso comun en
el campo industrial, puesto que por lo general se compran sin mayor
esfuerzo ni comparacion.

0 Servicios.- Los servicios a la industria incluyen servicios de
reparacion y mantenimiento (limpieza de ventanas, reparacion de
maquinas de escribir) y servicios de asesoria (legal, administrativa o
publicitaria). Estos servicios se suelen proporcionar bajo contrato. Los

servicios de mantenimiento suelen estar en manos de pequefios

1 http://html.rincondelvago.com/clasificacion-del-producto.html
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productores y los de reparacion se pueden obtener muchas veces de

los propios vendedores del equipo original.”*?

La clasificacion que se dara a la productora y comercializadora de Golosinas
Tradicionales Quitefias en cuanto a su uso se encuentra en Bienes de
Consumo y en la subdivision de esta en Bienes de Uso Comun ya que el
cliente acostumbra a comprar con frecuencia, de manera inmediata, y con un
minimo de comparacion y esfuerzo estos productos de acuerdo a los gustos

y preferencias de cada persona.

TABLA N° 1.4: Clasificacion por su Uso

CLASIFICACION CONCEPTO PRODUCTO
Productos No Duraderos Materia Prima: mani , habas, | Golosinas en general
higos
Intangible Capacitacion de la elaboracién | Eventos Sociales Informales
de las golosinas (Cumpleafios, Baby Shower,
Cine)
Duraderos Instalaciones Infraestructura, utensilios

Elaborado por: Patricia Cevallos

La produccion de golosinas tradicionales es un producto natural y nutritivo
gue se enfoca en los nutrientes que estos frutos y oleaginosas ofrecen,
ademas que estos satisfacen la necesidad de consumirlos por propios y

extrafos.

12 http://html.rincondelvago.com/clasificacion-del-producto.html
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El presente estudio de conformidad con la CIIU es el siguiente:

TABLA N° 1.5: Clasificacion del CI1U

CODIGO — SECTOR 3 - Industrias Manufactureras

CODIGO C.1.L.U. — SUBSECTOR 3100 - Fabricacién de Productos Alimenticios, Bebidas
y Tabaco

CODIGO ACTIVIDAD 3119 - Fabricacidn de cacao, chocolate y articulos de
confiteria

Fuente: Cédigo Industrial Internacional Uniforme (CIIU)
Elaborado por: Patricia Cevallos

1.3.2. Clasificacion por su Efecto

La clasificacion del producto por su efecto es:
Diferenciado: “Se basa en el resultado, es decir cuando produce un
cambio positivo en el consumidor.
Como fuente de trabajo: Incentiva a los inversionistas para que

brinden su aporte en el sector productivo, dando como resultado fuentes

de trabajo.”?

Los productos a ofrecer son diferenciados e innovadores, permitiendo que
el producto se consuma masivamente, ademas brinda la posibilidad de
mejorar e incrementar el desarrollo gastronémico de la zona Eloy Alfaro

impulsando nuevas plazas de trabajo.

B http://andrea-claros-mka.nireblog.com/post/2007/08/24/clasificacion-de-los-productos
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Con el pasar del tiempo las golosinas tradicionales quitefias han deleitado
con su sabor a muchas generaciones por lo que el mercado es muy

amplio ya sea desde un nifio hasta el adulto mayor.

Este proyecto se va desarrolla dentro de las actividades secundarias que no
es mas que la transformacién de la materia prima en un bien, a través de un

proceso en el que el producto final toma un valor agregado.

1.3.3. Productos Sustitutos

FIGURA N° 1.11: Quesadillas, Melvas,

Suspiros, Aplanchados, Biscochos

Fuente: Google

“Son aquellos bienes que satisfacen una necesidad similar, y por tanto
el consumidor podré optar por el consumo de ellos en lugar del bien del

proyecto, si este subiera de precio™*

Los productos sustitutos en el mercado de la confiteria tradicional quitefia

pueden ser: los duraznos en almibar, el coctel de frutas, melvas,

4 SAPAG Chain, Nassir; SAPAG Chain Reinaldo; “Preparacién y Evaluacion de Proyectos”; Editorial Mc
Graw — Hill: Quinta Edicién ;2003 ; pag.42
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aplanchados, biscochos, suspiros, galletas, algoddn de azucar, quesadillas,
suspiros, espumilla, helados de paila, torta de tres leches, churros, que

pueden contener saborizantes o0 muchos preservantes.

1.3.4. Productos Complementarios

“Son aquellos que se consumen en forma conjunta, y, por lo tanto, si

aumenta la cantidad consumida de uno de ellos, necesariamente

aumenta la cantidad consumida de otro y viceversa.”*®

Los productos complementarios que ofrecera seran:

* Yogurt, leche, cola, gelatina, jugos, bebidas energizantes, té, leches

saborizadas, guitig, queso, pan.

1.3.5. Normatividad

Las normas que se emplearan en la elaboracién de nuestros productos son
rigurosas y de buen procedimiento técnico con el debido grado de
salubridad y sanidad que cumplen con las normas de calidad ISO, ya que

nos orientamos en la limpieza y buen ambiente.

Previa a la ejecucion del presente estudio nos sujetaremos a las leyes,

reglamentos, ordenanzas municipales, informe cuerpo de bomberos, etc.

1> SAPAG Chain, Nassir; SAPAG Chain Reinaldo; “Preparacién y Evaluacidn de Proyectos”; Editorial Mc
Graw — Hill: Quinta Edicion ;2003 ; pag.43
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Los requisitos para la constitucién de la compafiia en la Camara de la

Pequeia Industria de Pichincha son:

® “El nombre.- En esta especie de compafiias puede consistir en una
razon social, una denominacién objetiva o de fantasia. Debera ser
aprobado por la Secretaria General de la Oficina Matriz de la
Superintendencia de Compafiias.

® Solicitud de aprobacién.- La presentacion al Superintendente de
Compaiiias o a su delegado de tres copias certificadas de la escritura de
constitucion de la compafiia, a las que se adjuntara la solicitud, suscrita
por abogado, requiriendo la aprobacion del contrato constitutivo.

® Nomeros minimo y maximo de socios.- La compafiia se constituira
con dos socios, como minimo, 0 con un maximo de quince, y si durante
su existencia juridica llegare a exceder este numero debera
transformarse en otra clase de compafiia o disolverse.

@ Capital minimo.- El capital minimo con que ha de constituirse la
compafia es de cuatrocientos doélares de los Estados Unidos de
Ameérica.

™ El objeto social (Informe previo)

A la Camara de Industriales o de la Pequefia Industria.- Si la
compafia va a dedicarse a cualquier actividad industrial es necesario
que se obtenga la afiliacion a la Camara de Industriales respectiva o a la

Camara de la Pequefia Industria que corresponda.



1.3.5.1. Normatividad Sanitaria
“El permiso sanitario sirve para facultar el funcionamiento de
establecimientos o actividades comerciales sujetos al control sanitario.
Este documento es expedido por la autoridad de salud competente
(Ministerio de Salud), al establecimiento que cumple con buenas

condiciones técnicas sanitarias e higiénicas.

Constituyen las disposiciones del Cédigo de la Salud, Reglamento de
Registro y Control Sanitario, Reglamento de Licencias Sanitarias, en los
cuales establece la obligacién de registrarlo para obtener el certificado
oficial. Para registrar oficialmente el producto alimenticio debe solicitar
su inscripcion, llenando toda la informacion y debidamente suscrita por
el gerente o propietario de la empresa y por el representante técnico,
adjuntar la documentacién de respaldo, para la obtencion del certificado

de licencia sanitaria

Requisitos para Plantas Procesadoras de Alimentos, Bebidas
y Aditivos Alimentarios (Industria Mediana, Industria

Pequefia, Industria Artesanal, Microempresa)

Para obtenerlo, se presenta en la Administracion Zonal respectiva lo siguiente:

m  Solicitud para permiso de funcionamiento
®  Planilla de inspeccion

w Certificado de uso de suelo



W  Categorizacion (para locales nuevos) otorgado por el area de

Control Sanitario

W Lista de productos a elaborar

®  Comprobante de pago de patente del afio.

L Permiso sanitario de funcionamiento del afio anterior (original).
m  Certificado(s) de salud.

®  Informe del control sanitario sobre cumplimiento de requisitos
para la actividad.

W  Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacién
actualizada.

[  Copia de RUC del establecimiento

®  Permiso de Funcionamiento de Cuerpo de Bomberos™®

1.3.5.2. Normatividad Técnica

Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

“El permiso de funcionamiento es la autorizacion que el Cuerpo de
Bomberos emite a todo local para su funcionamiento y que se enmarca

dentro de la actividad.

'® http://www.pequenaindustria.com.ec/index.php
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TIPO C

Almacenes en general, funerarias, farmacias, boticas, imprentas, salas

de belleza, ferreterias, picanterias, restaurantes, heladerias, cafeterias,

panaderias, distribuidoras de gas, juegos electrénicos, vehiculos

repartidores de gas, tanqueros de liquidos inflamables, locales de

centros comerciales.

Para acceder a este permiso se necesitan ciertos requisitos tales como:

L

A A & &

Solicitud de inspeccion del local

Informe favorable de inspeccion realizada por el sefior inspector
del Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ).

Copia de la Cedula de ciudadania del representante legal o
propietario

Copia del RUC

Copia de la calificacién artesanal (artesanos calificados)

Copia de la Patente Municipal vigente

Copia de centralita de gas emitida por el Cuerpo de Bomberos
del DMQ si lo tuvieran.

Permiso de suelo que otorga el municipio™’

VER ANEXO N° A.2

www.bomberosquito.gov.ec/bomberos/index.php?option=com_content&view=article&id=5:permis
os-de-funcionamiento-&catid=2:guia-de-tramites&Itemid=6



1.3.5.3. Normativa Comercial

“Patentes Municipales

El impuesto de patentes municipales se grava a toda persona natural o
juridica que ejerza una actividad comercial y opere en el Distrito
Metropolitano de Quito.

Patente Personas Naturales

En caso de inscripcion para obtener la patente por primera vez:

Presentar formulario de la declaracion del RUC (001) original y

copia, Ministerio de Finanzas, y Formulario de inscripcién que se

adquiere en Recaudaciones.

™ Presentar la planilla de mejoras emitidas por el departamento de
Salud Pdblica o Control Sanitario, para las actividades
comerciales que requiera el permiso de funcionamiento.

@ Copias de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion

actualizada.

1118

C

Copia de carta de pago de impuesto predial.

Permiso de Rotulaciéon y Publicidad Exterior

“Para colocar mensajes publicitarios (rétulos, letreros, etc.) en espacios

publicos o inmuebles de propiedad privada.

18 Ley de Régimen Municipal: Art. 381 al 386.
Cddigo Municipal I11. 33 al llI. 46 (R.O. 310 del 98-05-05) Capitulo III, Tit I, Libro Il1.
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Presentar en la Administracion Zonal respectiva lo siguiente:

Para permisos a corto plazo (6 meses):

Solicitud de permiso de rotulacién con timbres y con el registro de datos

del titular.

Documento que acredite la propiedad o autorizacion del propietario en

caso de arrendamiento.

Para permisos a mediano (6 meses a 1 afio) y largo plazo (lafio a5

afos) presentara ademas:

™ Croquis de ubicacion y fotografia actual del sitio.

@ Comprobante del pago del impuesto predial correspondiente al

presente afo y autorizacion del propietario del inmueble.

Para ubicacién en bienes sujetos al régimen de propiedad
horizontal agregar4 la autorizacion notariada de los
copropietarios de conformidad con la Ley de Propiedad
Horizontal.

Para permisos en aceras y parterres mediante concesién o

convenios de cooperacion:

[E Exceptuando los documentos de propiedad e impuesto predial,
gue no competen, agregard en la propuesta el namero de

mddulos y su ubicacion exacta.
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= Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacién

actualizada, o certificado de exencion del propietario.

Plano de situacion y ubicaciéon de instalacién con dimensiones y

certificado de no adeudar al Municipio.

n19

Registro Unico de contribuyentes (RUC).

RUC (SRI): “Se debe inscribir en el Registro Unico de Contribuyente (RUC) todas
las personas naturales y/ o que realicen alguna actividad econémica independiente
o adicional a relacion de dependencia, dentro de los 30 dias habiles posteriores a la
fecha de inicio de actividades.

Requisitos para la obtenciéon del RUC

™ Original y copia legible de cédula de ciudadania vigente y papeleta de
votacion.

[ Original y copia de cualquiera de los siguientes documentos que indique la
direccidn del lugar en el que realizara la actividad, pueden estar o no a su
nombre tales como pago de luz, agua, teléfono o contrato de arriendo
legalizado, pago de impuesto predial, planilla de servicio de TV cable, planilla
de telefonia celular, o factura del arrendamiento del local (los tres dltimos
deben estar a nombre del contribuyente).

B Documentos adicionales de acuerdo al contribuyente:

o0 Artesanos: Calificacion artesanal vigente emitida por el organismo

competente: Junta Nacional del Artesano o MIPRO.

' http://www.pequenaindustria.com.ec/index.php?option=com_content&task=view



34

o Profesionales: Titulo universitario avalado por el CONESUP, o
Certificado otorgado por el CONESUP, o Carnet otorgado por el
respectivo colegio profesional. Para el caso de titulos obtenidos en el
exterior, estos deben encontrarse avalados por el CONESUP. Si en

la cédula del contribuyente consta el titulo profesional, ya no sera

necesario presentar este documento.”?°

1.4 INVESTIGACION DE MERCADO

1.4.1. Metodologia de la Investigacion

El desarrollo del proyecto se enfocara en el método cientifico que no es mas
que la busqueda de soluciones a problemas en base al analisis del entorno
gue nos rodea. Dentro de los métodos de investigacion tenemos el método

deductivo y método inductivo asi:

Método Deductivo:

“Parte de verdades previamente establecidas como principios generales,

para luego aplicarlo a casos individuales y comprobara asi su validez"**

Método Inductivo:

“Parte de aspectos particulares y permite llegar al establecimiento de

asuntos generales.”*

20 http://www.sri.gov.ec/sri/portal/content/documents.do?action=listDocuments&contentCode=36
*! pazmifio Cruzzati Ivan, Metodologia de la investigacion cientifica, 1997
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Para el presente estudio se utilizara el método inductivo el mismo que se

utilizara en los capitulos de Estudio Técnico, Estudio Financiero y en las

Conclusiones.

TIPOS DE INVESTIGACION

“Estudios Exploratorios: También conocido como estudio
piloto, son aquellos que se investigan por primera vez o son
estudios muy pocos investigados. También se emplean para
identificar una problematica.

Estudios Descriptivos: Describen los hechos como son
observados.

Estudios Correlacionales: Estudian las relaciones entre
variables dependientes e independientes, 6sea se estudia la
correlacion entre dos variables.

Estudios Explicativos: Este tipo de estudio busca el porqué de

los hechos, estableciendo relaciones de causa- efecto.”®

De acuerdo al Caracter de la investigacion:

il |

“Cualitativa: Es la calidad que se busca de todo el campo de
investigacion.
Cuantitativa: Es aquella en la que se recogen y analizan datos

cuantitativos sobre variables que permite examinar los datos de

22 | eiva Zea, Investigacion Cientifica
% http://www.monografias.com/trabajos59/tipos-investigacion/tipos-investigacion.shtml#xtipos
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manera numérica, especialmente en el campo de la

Estadistica™*

En este proyecto se utilizara la Investigacion Exploratoria ya que tiene
por objeto ayudar al investigador a familiarizarse con la situacion,
identificar las variables mas importantes; en pocas palabras ayudar a

obtener, con relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion.

En cuanto al Caracter de la investigacion se utilizard el Caracter
Cuantitativo que es la cantidad de informacion que nos va a servir para
documentar, durante y al final de la investigacion.

De acuerdo al Marco de Investigacion se utilizara el de Campo

“‘gque se refiere a los diferentes tipos de lugares en los que se lleva a

cabo la investigacion, ya sean en la comunidad como en los diferentes

sectores comerciales.”?®

Técnicas

Entre los métodos de muestreo probabilisticos mas utilizados

en investigacion encontramos:

* http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_cuantitativa
» http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/investigacion-exploratoria-y-algunos-aportes-a-la-
investigacion-de-mercados.htm
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Muestreo Aleatorio Simple:

“Muestra seleccionada de manera que cada integrante de la poblacion

tenga la misma probabilidad de quedar incluido.

Muestreo Aleatorio Sistematico:

Los integrantes o elementos de la poblacién se ordenan en alguna forma
por ejemplo: alfabéticamente, en un archivo segun la fecha en que se
reciben o por algin método. Se selecciona al azar un punto de partida y
después se elige para la muestra cada k-ésimo elemento de la

poblacién.”?®

Muestreo Aleatorio Estratificado:

“Consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre si (estratos)
que poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica (se
puede estratificar, por ejemplo, segun la profesion, el municipio de
residencia, el sexo, el estado civil, etc.). Lo que se pretende con este
tipo de muestreo es asegurarse de que todos los estratos de interés

estaran representados adecuadamente en la muestra.

2% LIND MARCHAL MASON; “Estadisticas para Administracion y Economia”; Editorial Alfaomega: 11°
Edicién ;2004 ; pag.266
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Muestreo Aleatorio por Conglomerados:

En el muestreo por conglomerados la unidad muestral es un grupo de

elementos de la poblacion que forman una unidad, a la que llamamos

conglomerado.”’

En este proyecto se utilizara el muestreo aleatorio simple el mismo que es
un método de seleccion en el cual las unidades se eligen individual y

directamente por medio de un proceso aleatorio a través de la encuesta.

Tratamiento de la Informacion
La informacion obtenida de fuentes primarias sera analizada, codificada y
procesada con ayuda del SPSS con el fin de obtener informes estadisticos
que permitan tomar decisiones.

Fuentes de Informacion

La informacion de estudio se obtendra de fuentes primarias y secundarias.

Fuentes Primarias

“Son aquellas en las que la informacién se encuentra en su origen, y
por lo tanto debe ser elaborada por primera vez y de forma especifica a

través de la observacion, entrevista, encuesta, fichaje y test.

*7 http://html.rincondelvago.com/conceptos-y-muestreo.html
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Encuesta.- es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una

muestra representativa de la poblacién o instituciones, con el fin de

conocer estados de opinién o hechos especificos.”

En este estudio se utilizara la encuesta, ya que se obtiene informacion
descriptiva para establecer gustos y preferencias del consumidor en el
mercado, el precio que estaria dispuesto a pagar y conocer acerca de la

competencia.

Fuentes Secundarias

“Son aquellas que presentan informacion ya elaborada, o existente,
gue fue generada anteriormente con otra finalidad que no tiene porqué
coincidir con la nuestra, esta da a través de libros de texto, informacion

estadistica, articulos de revistas, critica literaria y comentarios,

enciclopedias, biografias”.”®

La informacion secundaria que se utilizard para este proyecto se la

investigara en los siguientes lugares:

™ Articulos del Museo de la Ciudad
[ INEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

¥ BCE: Banco Central Del Ecuador

28 http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta
2 http://www.uv.es/cim/im-itm/descarga/IM%20Tema03.pdf
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[ Internet para obtener informacién variada
W Libros y Revistas para adquirir informacion acerca de los productos a
ofrecer

1.4.2. Segmentacién de Mercado

“Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en
un cierto namero de subconjuntos homogéneos referentes a habitos,
necesidades y gustos de sus componentes, que se denominan
segmentos. La finalidad de identificar estos segmentos es permitir a las
empresas adaptar mejor sus politicas de marketing a todos o algunos

de estos subconjuntos.”*°

Algunas de las variables mas utilizadas son:

Segmentacién Geografica.- Requiere dividir el mercado en diferentes
unidades geograficas. Como paises, estados, regiones, provincias,

comunes, poblaciones, etc.

Segmentacién Demografica.- Consiste en dividir el mercado en
grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la
familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupacion, el

grado de estudio, la religién, la raza, y la nacionalidad.

%% http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=9
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Segmentacion Socioecondmica.- Consiste en agrupar a la poblacion

de un mercado de acuerdo a estratos sociales.

Segmentacion Psicogréfica.- Divide a los compradores en diferentes
grupos con base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida

y personalidad.

Segmentacién Conductual.- Divide a los compradores en grupos, con
base a su conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el
uso que le dan o la forma en que responden a un producto. Entre los
grupos se destacan: beneficios esperados, ocasion de compra, tasa de
uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el

producto. **

El proyecto estd dirigido especificamente a la poblacion de la zona Eloy
Alfaro, se tomara en cuenta las Parroquias La Magdalena y Solanda, el

mercado sera la Poblaciébn Econémicamente Activa (PEA).

VER ANEXO N° A.3

31 http://www.monografias.com/trabajos6/seme/seme.shtml
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TABLA N° 1.6: Proyeccion de la Poblacion de las Parroquias Solanda y la Magdalena

PROYECCION DE LA POBLACION DE LAS PARROQUIAS

Poblaciéon Censo Proyeccién Afo

1990 2001 2005 2010 2015
SOLANDA 53,662 78,223 | 88273 101,487 115,161
LA MAGDALENA 34,767 31,831 30,264 28,004 25,498
TOTAL 88,429 110,054 118,537 129,491 140,659

Fuente: Proyecciones INEC
Elaborado por: Patricia Cevallos

1.4.3. Segmento Objetivo

El segmento de mercado que estd enfocado nuestros productos se lo ha

determinado de la siguiente manera:



TABLA N° 1.7: Matriz de Segmento de Mercado

SEGMENTO OBJETIVO PARA LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE GOLOSINAS TRADICIONALES QUITENAS
GEOGRAFICAS
PAIS Ecuador
PROVINCIA Pichincha
CIUDAD Distrito Metropolitano de Quito
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro
PARROQUIAS Solanda y La Magdalena
DEMOGRAFICAS
Masculino
GENERO Femenino
EDAD Mayores a 10 afios
SOCIOECONOMICAS
Clase Media
Clase Media- Alta
CLASE SOCIAL Clase Alta
PSICOGRAFICAS
INGRESOS Desde $220 mensuales
ESTILO DE VIDA Actividades, opiniones e intereses
CONDUCTUAL
Frecuente
Poco Frecuente
OCASION DE COMPRA Ocasional
ACTITUD ANTE EL PRODUCTO Deseo de Consumo

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Patricia Cevallos

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA).- La PEA, esta
conformada por las personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos
1 hora en la semana de referencia, 0 aunque no trabajaron, tuvieron

trabajo (ocupados), o bien aquellas personas que no tenian empleo
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pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo

(desocupados).*

44

El producto va dirigido a la Poblacion Econdémicamente Activa del Distrito

Metropolitano de Quito, hombres y mujeres que busquen un producto de

calidad y diferenciado, el proyecto se desarrollara en el Distrito Metropolitano

de Quito.

Dependiendo de la edad, gustos y preferencias de cada persona van a variar

la frecuencia de compra de estos producto también dependera del nivel de

ingresos que tengan los posibles clientes.

TABLA N° 1.8: Clasificacion de la Poblacion Urbana segun condicién de Actividad en la

Ciudad de Quito (Marzo 2010)

QuITO
CONDICION DE ACTIVIDAD
TOTAL HOMBRES MUJERES
POBLACION TOTAL 1.598.915 766.751 832.164
Poblacion Menor de 10 afios 217.004 110.737 106.266
Poblacion en Edad de Trabajar (PET) 1.381.911 656.013 725.898
Poblacién Economicamente Activa (PEA) 795.434 432.534 362.900
Ocupados 738.601 400.978 337.623
Ocupados Plenos 391.383 226.121 165.262
Subempleados 323.228 158.940 164.289
Visibles 52.116 19.217 32.899
Otras formas 271.112 139.722 131.390
Ocupados No clasificados 23.989 15.917 8.072
Desocupados 56.833 31.556 25.277
Desempleo Abierto 52.250 28.205 24.046
Desempleo Oculto 4.583 3.351 1.231
Cesantes (*) 43.532 22.819 20.713
Trabajadores Nuevos (*) 13.301 8.737 4.564
Poblacion Economicamente Inactiva (PEI) 586.477 223.479 362.998
* Estas variables correponden a otra desagregacion de la Poblacion Desocupada

Fuente: http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/enc_hog/enemdu

*http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/enc_hog/enc_emp_sub
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TABLA N° 1.9: Clasificacion de la Poblacion Urbana segun condicion de Actividad en la
Ciudad de Quito (Marzo 2010)

QuITO
INDICADORES DEL
MERCADO LABORAL
TOTAL HOMBRES MUJERES
Tasa de Participacion Bruta 49.7% 56,4% 43,6%
Tasa de Participacion Global 57.,6% 65,9% 50,0%
Tasa de Ocupacion Bruta 53,4% 61,1% 46,5%
Tasa de Ocupacién Global 92,9% 92.7% 93,0%
Tasa de Ocupados Plenos 49,2% 52,3% 45,5%
Tasa de Ocupados no Clasificados 3,0% 3, 7% 2,2%
Tasa de Subempleo Bruta 40,6% 36,7% 45,3%
Tasa de Subempleo Global 43,8% 39,6% 48,7%
Tasa de Subempleo Visible 6,6% 4,4% 9,1%
Tasa de Otras formas de Subempleo 34,1% 32,3% 36,2%
Tasa de Desempleo 7.1% 7.3% 7.0%
Tasa de Desempleo Abierto 6,6% 6,5% 6,6%
Tasa de Desempleo Oculto 0,6% 0,8% 0,3%
Tasa de Subutilizacion Bruta 47,8% 44 0% 52,2%

El simbolo (*) indica que en la casilla correspondiente el nimero de observaciones muestrales es menor que 30 por

Fuente: http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/enc_hog/enemdu

1.4.4. Tamano del Universo

Para obtener el tamafo del Universo se ha basado en los siguientes

parametros:

Segun el Censo de la Proyeccion la Poblacion y Vivienda del 2001-2010 la

poblacion de la Administracion Zonal Eloy Alfaro era de: 412.297 con una

tasa de crecimiento del 1.4% y segun el mismo censo la poblacion

proyectada al 2010 serd de 459.532 personas, sin embargo, y con el fin de

hacerle viable la determinacion del mercado meta se ha considerado 2

parroquias de esta administraciébn zonal las cuales son Solanda y La

Magdalena.



TABLA N° 1.10: Mercado Meta (Parroquias)
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PARROQUIAS

PROYECCION 2010

PORCENTAJE

SOLANDA

101.487

78,37%

LA MAGDALENA

28.004

21,63%

TOTAL

129.491

100%

Elaborado por: Patricia Cevallos

Como se puede observar nuestro mercado de las dos parroquias de la
Administracion Zonal Eloy Alfaro esta en el orden del 28,18% frente al total

de la poblacion de la Administracién Zonal antes mencionada.

Tomando la PEA del Distrito Metropolitano de Quito a mazo del 2010 es de
795.434 personas segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), lo que significa un 49.75% del total de la Poblacién

Econdmicamente Activa. de Quito.

El Estudio se lo va a realizar a nivel familiar se dividira la PEA para 3.9 que

es el promedio urbano de miembros por hogar dato obtenido del INEC.

Para llegar a determinar el numero de hogares en las parroquias de La
Magdalena y Solanda (129491 personas), la PEA del 49.75% es de 64422
personas lo que quiere decir en funcion de hogares representa 16518

familias.

N= (# de hab. de las parroquias *PEA)

N =129491*49.75% = 64422
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N = 64422 personas/3.9MiembrosporFamilia

-
N = 16518 Familias U= 16518 Familias I

L

1.4.5. Prueba Piloto

El objetivo de la prueba piloto es determinar el nivel de aceptacion y rechazo

del estudio para posteriormente definir el tamafio de la muestra.

La prueba piloto se la realizé en base a una pregunta a 20 personas que

aceptaron gustosos en ayudarnos.

Por favor marque con una “X” la respuesta correcta.

Le gustaria que en la Administracion Zonal Eloy Alfaro se instale una
empresa Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales

Quitefas de calidad.

st | NO | ]

Una vez realizada la prueba piloto se obtuvieron los siguientes resultados:
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Nivel de Aceptacion: 90 % (corresponde a 18 personas) “p” (18/20)=0,90

Nivel de No Aceptacién: 10 % (corresponde a 2 personas) “q” (2/20)=0,10

Del total de 20 personas encuestadas 18 personas si les gustaria que se
instale una Empresa Productora y Comercializadora de Golosinas
Tradicionales Quitefias, mientras que 2 personas respondieron que no estan

de acuerdo con este tipo de proyecto.

1.4.6. Tamafo de Muestra

“Es el niumero de sujetos que componen la muestra extraida de una poblacion,

necesarios para que los datos obtenidos sean representativos de la poblacion.”

La formula es la siguiente:

N Z*Npq
e’(N -1)+Z°pq

DONDE:
n= Tamafo de la muestra

N= Poblacién (Universo a investigar) = (16518 familias)
Z= Margen de Confiabilidad o Nivel de Confianza de 0.95 =(1.96)° = 3.8416

e=Error de estimacion (0.05)



p=Probabilidad que el evento ocurra = (0.90)

g=Probabilidad que el evento no ocurra = (0.10)

3.8416*16518*(0.90*0.10)

n =
0.05° *16518 + 3.8416* (0.90*0.10)

3.8416*16518* (0.09)

n =
0.0025*16518 +3.8416* (0.09)

5710999  h=1387

n=—— familias

41.64
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TABLA N° 1.11: Mercado Meta (Parroquias)

PARROQUIAS

PORCENTAJE

# DE ENCUESTAS

SOLANDA

78,37%

107

LA MAGDALENA

21,63%

30

TOTAL

100%

137

Elaborado por: Patricia Cevallos

Para llegar a determinar nuestro universo se hicieron los respectivos

discrimenes en la Administracion Zonal Eloy Alfaro que comprenden (9

Parroquias), donde se llegé a segmentarla a dicha administracion en las

parroquias Solanda y La Magdalena y que luego de los respectivos céalculos

el 78, 37% de las encuestas se efectuaran en Solanda y el 21,63% de las

encuestas en La Magdalena.

1.4.7. Disefio de Cuestionario
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Buenos dias /tardes, soy estudiante de la Escuela Politécnica del Ejército del Departamento de Ciencias Econémicas, Administrativas y de Comercio; estoy
realizando una encuesta con el fin de conocer sobre la demanda que tendria las Golosinas Tradicionales Quitefias en la Administracién Zonal Eloy Alfaro.

Instrucciones:

1. Conteste con sinceridad las preguntas que se plantean a continuacién
2. Los resultados de esta encuesta seran tratados con absoluta reserva
3. Sefiale con una “X” el lugar donde corresponda

FECHA: CODIGO:

INFORMACION PERSONAL

GENERO: Masculino || Femenino [ |

LUGAR DE RESIDENCIA:

EDAD: 18-30 [] 3140 [] 4150 [] masdeso []

ESTUDIOS: Primarios |:| Secundarios |:|
Superior [ ] Cuarto Nivel 1

aooe

e. INGRESOS MENSUALES (3$):

0-220 [ ] 221-440 [__] 441-660 1
661880 [ | 881-1100 [ | masde1101 [ ]

CUESTIONARIO

1. ¢Usted conoce acerca de las Golosinas Tradicionales Quitefias?
sL] -

Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 9.
Si su respuesta es Si, continué con el cuestionario.

2. Hadegustado Golosinas Tradicionales Quitefas

st [ ] NO [

3. Por favor indicar que Golosinas ha consumido dando un peso de importancia, donde (1) es mas importante y (5) menos importante
Habas fritas

Mani Frito
Mani Garrapifiado (DULCE)

Moncaibas

Jootn

Higos en almibar

Otros
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4.

5.

6.

10.

11.

12,

¢Con qué frecuencia consume Golosinas Tradicionales Quitefas?
Semanal

Mensual
Trimestral

Semestral

IRIRERER

Anual

é¢Normalmente cuanto consume de Golosinas Tradicionales Quitefias?
50 - 100 GRAMOS 1 101 - 200 GRAMOS ]

201 - 300 GRAMOS ] MAS DE 301GRAMOS 1

¢En qué lugar ha adquirido estas Golosinas?
Comisariatos/ Supermercados

Bodegas del Centro de Quito
Tiendas

Delicatesen

Jugon

Ventas Informales

Otros especifique:

Calificar la calidad del producto cuando realizé la dltima compra

Excelente [ ] MuyBueno [ ] Bueno 1 Regular ]

La atencidn que tuvo fue:

Excelente [ ] Muy Bueno [ ] Bueno ] Regular
Le gustaria que en la Administracion Zonal Eloy Alfaro se instale una empresa Productora y Comercializadora de Golosinas

Tradicionales Quiteiias de calidad.
° A

Siendo una Golosina de Calidad que producto adquiriria

¢En qué cantidad adquiriria?

Libras |:| Gramos |:| Kilogramos |:|

éCon qué frecuencia y cuantas veces adquiriria los productos de esta empresa?

# de veces

Semanal

Mensual

Trimestral

Semestral

ubbod

Anual
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13. De su presupuesto cuanto estaria destinado a la compra de Golosinas Tradicionales Quitefias

$1-$5 |:| $5 - $10 |:| $10 - $15 |:| més de $15 |:|

14. Le gustaria tener a su disposicion el servicio a domicilio para la compra de Golosinas Tradicionales Quitefias
R i R

[%2)

15. ¢Qué producto o servicio adicional le gustaria que la empresa le ofreciera?

16. ¢Qué tipo de paquete le gustaria adquirir?

Funda 150 gramos Funda 150 gramos Tarrina 1000 gramos

Habas fritas Mani garrapifiado Higos en almibar
Funda 50 gramos Funda 50 gramos Tarrina 200 gramos
Funda 100 gramos Funda 100 gramos Tarrina 500 gramos :l

i

Tarrina 175 gramos Tarrina 175 gramos

Tarrina 200 gramos

HREREE(E

Tarrina 200 gramos

17. éComo le gustaria la presentacion de los productos?
Habas fritas Mani garrapifiado

Funda |:| Funda |:|
Tarrina |:| Tarrina I:l

18. ¢Por cual medio publicitario le gustaria informarse sobre los productos que ofrecera esta Productora y Comercializadora de Golosinas
Tradicionales Quitefias?

Radio I:l Prensa escrita I:l Pagina Web I:l

Hojas Volantes |:| Otros (especifique)

iGRACIAS POR SU ATENCION!

1.4.7.1. Procesamiento dela Informacién

La informacién obtenida de las encuestas realizadas en la Zona Eloy Alfaro,
seran procesadas en el programa SPSS 17.0 el cual esta disefiado para el

analisis de informacion de donde se obtuvieron los siguientes resultados.
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1.4.7.2. Andlisis de Resultados

Los resultados de las encuestas se presentan a continuacion.

PREGUNTA a: Género

TABLA N° 1.12: Género

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 67 48.9 48.9 48.9
Femenino 70 51.1 51.1 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.12: Género

Genero
EMascuino
DFemenino

Elaborado por: Patricia Cevallos

La encuesta se realizdé a 137 personas, un 48,9% de los encuestados es de
sexo masculino siendo 67 personas que pertenecen a este género y un

51,1% pertenece al sexo femenino con 70 personas.



PREGUNTA b: Lugar de Residencia

TABLA N° 1.13: Lugar de Residencia
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado

Validos Barrio Nuevo 4 2.9 2.9 2.9]
Chillogallo 1 7 7 3.6
El Comercio 5 3.6 3.6 7.3
Hermano Miguel 15 10.9 10.9 18.2
Jesus del Gran Poder 3 2.2 2.2 20.4
La Ecuatoriana 1 7 7 21.2
La Gatazo 4 2.9 2.9 24.1
La Isla 6 4.4 4.4 28.5
La Ledn 4 2.9 2.9 31.4
Mena Dos 3 2.2 2.2 33.6
Quito Sur 1 7 7 34.3
Registro Civil 1 7 7 35.0}
San Bartolo 3 2.2 2.2 37.2
San José de Chilibulo 5 3.6 3.6 40.9]
Santa Anita 3 2.2 2.2 43.1
Santa Rita 2 1.5 1.5 44.5
Solanda 1 19 13.9 13.9 58.4
Solanda 2 19 13.9 13.9 72.3
Solanda 3 15 10.9 10.9 83.2
Solanda 4 16 11.7 11.7 94.9]
Turubamba 4 2.9 2.9 97.8
Yaguachi 3 2.2 2.2 100.0}
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.13: Lugar de Residencia

Sanlose de Chiibulo
SanBartolo
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Solanda

54,8%

Ll

taGatazo |

El Comercio 1S

Chillogallo 1=

Barrio Nuevo |

Elaborado por: Patricia Cevallos

De la investigacién de campo un 10,9% de los encuestados residen en el
Barrio Hermano Miguel, un 7,3% residen en los barrios de La Leodn,
Yaguachi, Jesus del Gran Poder en la Parroquia de La Magdalena; mientras
gue el 54,8% de los encuestados residen en los Sectores de Solanda 1,
Solanda 2, Solanda 3, Solanda 4, La Isla y el 26,8% de los encuestados
residen en los distintos barrios tales como: Santa Anita, Turubamba, Quito
Sur, Santa Rita, La Ecuatoriana, San Bartolo, Registro Civil, Mena Dos, La

Gatazo, San José de Chilibulo, Barrio Nuevo, EI Comercio, Chillogallo.
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PREGUNTA c: Edad

TABLA N° 1.14: Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
AR 18-30 afios 48 35.0 35.0 35.01

Validos
31-40 afios 42 30.7 30.7 65.7
41-50 anos 31 22.6 22.6 88.3
mas de 50 afios 16 11.7 11.7 100.0]
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.14: Edad

Edad

Porcentaje

18-30 afios 31-40 afios 41-50 afios mas de 50
afios

Edad

Elaborado por: Patricia Cevallos

La edad de mayor incidencia de los encuestados esta entre los 18-30 afios,

edad que se encuentra enmarcada en el mercado meta.



PREGUNTA d: Estudios

TABLA N° 1.15: Nivel de Estudios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Primario 12 8.8 8.8 8.8
Secundario 78 56.9 56.9 65.7
Superior 46 33.6 33.6 99.3
Cuarto Nivel 1 7 7 100.0}
Total 137 100.0 100.0
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
FIGURA N° 1.15:Nivel de Estudios
Estudios
Orrimaria
Osacundaria
DSup-e'.ri::r
Cuarto Mival

Elaborado por: Patricia Cevallos

La encuesta se realiz6 a 137 personas de las cuales el 56,9% tienen
estudios secundarios, el 33,6% tienen estudios superiores, el 8,8% tienen

estudios primarios y el 0,7% tienen estudios de cuarto nivel.



PREGUNTA e: Ingresos Mensuales

TABLA N° 1.16: Ingresos Mensuales
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vilidos $0-$220 41 29.9 29.9 29.9
$221-$440 28 20.4 20.4 50.4
$441-5660 25 18.2 18.2 68.6
$661-5880 24 17.5 17.5 86.1
$881-$1100 16 11.7 11.7 97.8
mas de $1101 3 2.2 2.2 100.0}

Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.16:Ingresos Mensuales

Ingresos Mensuales

Porcentaje

N

[20.93%

0
20 44%[15 5 bk o

T T T T T T
$0-$220  $221-$440 $441-$660 $661-$880 $881-$1100 ?és de
1101

Ingresos Mensuales

Elaborado por: Patricia Cevallos
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En el estudio de un proyecto la variable ingreso es muy importante ya que de
la informacion recabada se observara si el mercado meta esta en capacidad
de adquirir el producto.

El 29,9% de los encuestados posee un ingreso entre los $0 - $220 doélares
mensuales; otro porcentaje considerable es del 20,4%, su ingreso mensual
esta entre $221 - $440 dolares, este resultado ayudara a determinar el precio

del producto, el cual podria variar dependiendo la presentacion del producto.

PREGUNTA 1: ¢ Usted conoce acerca de las Golosinas Tradicionales
Quitefas?

TABLA N° 1.17: Conocimiento en Golosinas Tradicionales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 118 86.1 86.1 86.1
No 19 13.9 13.9 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.17: Conocimiento en Golosinas Tradicionales

i Usted conoce acerca de las Golosinas Tradicionales Quitefias?

Llsi
B

Elaborado por: Patricia Cevallos

El 86,1% de los encuestados respondiéo de manera afirmativa esta pregunta,

este porcentaje nos indica que las personas tienen algun conocimiento sobre

Golosinas Tradicionales Quitefas.

PREGUNTA 2: Ha degustado Golosinas Tradicionales Quiteias

TABLA N° 1.18: Ha degustado Golosinas Tradicionales Quitefas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 117 85.4 99.2 99.2
No 1 7 .8 100.0}
Total 118 86.1 100.0
Perdidos Sistema 19 13.9
Total 137 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.18: Ha degustado Golosinas Tradicionales Quitefias
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Elaborado por: Patricia Cevallos

El 99,2% de los encuestados respondié de manera afirmativa esta pregunta,
este porcentaje nos indica que las personas si han degustado Golosinas

Tradicionales Quitefas.

PREGUNTA 3: Por favor indicar que Golosina ha consumido dando un
peso de importancia, donde (1) es mas importante y (5) menos

importante.



TABLA N° 1.19: Indicar que Golosina ha Consumido
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FETIESER Porcentaje de
N2 Porcentaje casos

Indicar que Golosina ha Habas Fritas 60 50.8% 50.8%
CEORTITED GO T EI0CE e 6 5.1% 5.1%
importancia, donde 1 es mas
importante y 5 menos Mani Garrapifiado 36 30.5% 30.5%
importante Moncaibas 2 1.7% 1.7%

Higos en Almibar 14 11.9% 11.9%
Total 118 100.0% 100.0%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.19: Indicar que Golosina ha Consumido

Higos en Aimibar

Elaborado por: Patricia Cevallos

El 50,8% de los encuestados respondié que el producto habas fritas es el
mas consumido, luego esta el mani garrapifiado con un porcentaje de 30,5%

y los higos en almibar con un 11,9%.
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PREGUNTA 4: ¢Con qué frecuencia consume Golosinas Tradicionales

Quitenas?
TABLA N° 1.20: Frecuencia de Consumo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
" Semanal 53 38.7 449 449
Validos
Mensual 46 33.6 39.0 83.9
Trimestral 14 10.2 11.9 95.8
Semestral 3 2.2 2.5 98.3
Anual 2 1.5 1.7 100.0
Total 118 86.1 100.0
Perdidos Sistema 19 13.9
Total 137 100.0

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.20: Frecuencia de Consumo

Trimestral
W Semestral

= Anual

Elaborado por: Patricia Cevallos
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La presente tabla nos demuestra que la poblacién encuestada consume
las Golosinas Tradicionales durante todo el afio, donde 44,9% lo consume
en forma semanal, 39% en forma mensual, lo que quiere decir que un
83,9% constituye un gran mercado de consumidores de Golosinas
Tradicionales; debiendo sefalar que el 16,1% lo hace en forma esporadica

en forma trimestral y anual.

PREGUNTA 5: ¢Normalmente cuanto consume de Golosinas

Tradicionales Quitefias?

TABLA N° 1.21: Normalmente cuanto Consume

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 50-100 gramos 68 49.6 57.6 57.6
101-200 gramos 36 26.3 30.5 88.1
201-300 gramos 13 9.5 11.0 99.2
mas de 301 gramos 1 7 .8 100.01
Total 118 86.1 100.0
Perdidos Sistema 19 13.9
Total 137 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.21: Normalmente cuanto consume

¢Normalmente cuanto consume de Golosinas Tradicionales Quitefias?

IS

Porcentaje
w

IN)

T T
101-200 gramos ~ 201-300 gramos mas de 301 gramos

T
50-100 gramos

¢Normalmente cuanto consume de Golosinas
Tradicionales Quitefias?

Elaborado por: Patricia Cevallos

De conformidad con la comercializacion de las Golosinas en el Distrito
Metropolitano de Quito se encuentra identificado en fundas con peso que
estdn en el orden de 50-300 gramos; sin embargo el 57,6% de los
encuestados consumen fundas que estan en el orden de 50-100 gramos, el
30,5% consumen estas golosinas en fundas de 101-200 gramos, un 11%
consumen golosinas en fundas de 201-300 gramos y un 0.8% fundas de

golosinas que superan los 300 gramos.



PREGUNTA 6: ¢En qué lugar ha adquirido estas Golosinas?

TABLA N° 1.22: Lugar de Compra
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HETUESER Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
¢En qué lugar ha adquirido estas Comisariatos/Supermercados 49 20.7% 41.5%
Sl s Bodegas del Centro de Quito 56 23.6% 47.5%
Tiendas 66 27.8% 55.9%
Delicatesen 30 12.7% 25.4%
Ventas Informales 34 14.3% 28.8%
Mercado 1 4% 8%
Panaderia 1 4% .8%
Total 237 100.0% 200.8%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.22: Lugar de Compra
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m Comisariatos -
Supermercados

m Bodegas del Centro de
Quito
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m Delicatesen

H Ventas Informales

Mercado

Elaborado por: Patricia Cevallos

El comportamiento de

adquisicion de estas golosinas por parte de los

encuestados es variada como lo demuestra en la TABLA N° 1.22, el 27,8%

en tiendas, el 23,6% en bodegas del centro de quito, el 20,7% en




67

comisariatos/ supermercados, el 12,7% en delicatesen, debiendo indicar que
el 0,8% lo adquieren en panaderias-pastelerias y mercados.

PREGUNTA 7: Calificar la calidad del producto cuando realiz6 la ultima

compra
TABLA N° 1.23: Calificar la Calidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 26 19.0 22.0 22.0
Muy Bueno 59 43.1 50.0 72.0
Bueno 32 23.4 27.1 99.2
Regular 1 7 .8 100.04
Total 118 86.1 100.0
Perdidos Sistema 19 13.9
Total 137 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.23: Calificar la Calidad

Calificar la calidad del producto cuando realizé la Gltima compra
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compra

Elaborado por: Patricia Cevallos
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De conformidad con la tabla anterior (TABLA N° 1.23) se aprecia una gama
de lugares donde el consumidor de estas Golosinas Tradicionales concurre y
como consecuencia de aquello se obtiene como resultados que la calidad del
producto es excelente en un 22% lo que quiere decir que el 78% constituye

una oportunidad para nuestra empresa.

PREGUNTA 8: La atencién que tuvo fue:

TABLA N° 1.24: Calificar la Atenciéon

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 15 10.9 12.7 12.7
Muy Bueno 45 32.8 38.1 50.8
Bueno 49 35.8 41.5 92.4
Regular 9 6.6 7.6 100.04
Total 118 86.1 100.0
Perdidos Sistema 19 13.9
Total 137 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.24: Calificar la Atenciéon

La atencion que tubo fue

Porcentaje

Excelente Muy Bueno Bueno Regular

La atencion que tubo fue

Elaborado por: Patricia Cevallos

La tabla presentada es elocuente donde el servicio que ofrece esta en el
orden del 12,7% considerado como un servicio excelente por tanto el
presente proyecto nos demuestra la oportunidad y la atencién que se debe

dar al servicio.
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PREGUNTA 9: Le gustaria que en la Administracion Zonal Eloy Alfaro

se instale una empresa Productora y Comercializadora de Golosinas

Tradicionales Quitefias de calidad.

TABLA N° 1.25: Le gustaria que se instale una Productora de Golosinas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 135 98.5 98.5 98.5
No 2 1.5 1.5 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Comercializadora de Golosinas

FIGURA N° 1.25: Le gustaria que se instale una Productora y

Le gustaria que en la Administracion Zonal Eloy Alfaro se instale una empresa
Productora y Comercializadora de l%ulgsinas Tradicionales Quitenas de
calida

Osi
Bno

Elaborado por: Patricia Cevallos
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En la investigacion de campo el 98,5% de los encuestados respondieron
positivamente en que se instale una empresa Productora y Comercializadora

de Golosinas Tradicionales Quitefias en la Administracién Zonal Eloy Alfaro.

PREGUNTA 10: Siendo una Golosina de Calidad que producto adquiriria

TABLA N° 1.26: Producto de Compra

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Colaciones 1 i 7 7
Habas Fritas 73 53.3 53.3 54.0
Higos en almibar 13 9.5 9.5 63.5
Mani de dulce 47 343 343 97.8
Mani de sal 3 2.2 2.2 100.0

Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.26: Producto de Compra

Siendo una Golosina de calidad que producto adquiriria
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Elaborado por: Patricia Cevallos
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Si bien es cierto que en el Distrito Metropolitano de Quito se comercializa una
variedad de Golosinas Tradicionales Quitefias, también es verdad que la
encuesta nos demuestra que el 53,3% adquiriria habas fritas, el 34,3% mani

de dulce (mani garrapifiado) y el 9,5% higos en almibar.

PREGUNTAL1: ¢ En qué cantidad adquiriria?

TABLA N° 1.27: Cantidad de Compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Libras 63 46.0 46.0 46.0
Gramos 70 51.1 51.1 97.1
Kilogramos 4 2.9 2.9 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.27: Cantidad de Compra
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Elaborado por: Patricia Cevallos

El producto que se pretende comercializar el encuestado manifiesta

adquiriria en un 51,1% en gramos, el 46% en libras y el 2,9% en kilogramos.
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PREGUNTA 12: ¢(Con qué frecuencia y cuantas veces adquiriria los

productos de esta empresa?

TABLA N° 1.28: Frecuencia de Consumo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Semanal 60 43.8 43.8 43.8
Mensual 59 43.1 43.1 86.9
Trimestral 14 10.2 10.2 97.1
Semestral 3 2.2 2.2 99.3
Anual 1 7 7 100.0

Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.28: Frecuencia de Consumo
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Elaborado por: Patricia Cevallos
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El comportamiento de adquisicion de estas Golosinas Tradicionales es de

todo el afio toda vez que 43,8% de los encuestados lo adquiriria en forma

semanal, el 43,1% mensualmente, el 10,2% en forma trimestral.

PREGUNTA 13: De su presupuesto cuanto estaria destinado a
compra de Golosinas Tradicionales Quitefias.
TABLA N° 1.29: Presupuesto de Compra
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos $1-$5 100 73.0 73.0 73.0
$5-$10 30 21.9 21.9 94.9
$10-$15 5 3.6 3.6 98.5
mas de $15 2 1.5 1.5 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.29: Presupuesto de Compra
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Elaborado por: Patricia Cevallos
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El comportamiento de compra de los encuestados manifiesta que destinarian
de $1-$5 para adquirir estas golosinas que representan el 73%, mientras que

un 21,9% dispondrian de $5-$10 y un 5,1% de $10 a mas de $15 dolares.

PREGUNTA 14: Le gustaria tener a su disposicion el servicio a domicilio

parala compra de Golosinas Tradicionales Quitefias

TABLA N° 1.30: Servicio a Domicilio

Validos Si 40 29.2 29.2 29.2
No 97 70.8 70.8 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.30: Servicio a Domicilio

Le gustaria tener a su disposicion el servicio a domicilic para la compra de
Golosinas Tradicionales Quitenas

Dsi
=

Elaborado por: Patricia Cevallos
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La investigacion de campo demuestra que el 70,8% no desearian el servicio

a domicilio, lo que quiere decir que ellos lo adquieren en los diferentes

lugares del Distrito Metropolitano de Quito (Tiendas, Comisariatos, Bodegas

del Centro) mientras que el 29,2% si desearian este servicio.

PREGUNTA 15: ;/Qué producto o servicio adicional le gustaria que la

empresa le ofreciera?

TABLA N° 1.31: Producto Adicional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Bebidas 13 9.5 9.5 9.5
Bizcochos 8 5.8 5.8 15.3
Cafeteria 7 5.1 5.1 20.4
Cascara de Naranja bafiada con 6 4.4 4.4 24.8
chocolate
Chocolates 1 i 7 25.5
Colaciones 16 11.7 11.7 37.2
Dulce de Guayaba 6 4.4 4.4 41.6)
Habas Tostadas 4 2.9 2.9 44.5
Helados de paila 7 5.1 5.1 49.6
Jugos 12 8.8 8.8 58.4
Manjar 1 7 7 59.1
Melcochas 1 i 7 59.9
Moncaibas 3 2.2 2.2 62.0]
Poncakes 1 i 7 62.8
Pristifios 2 1.5 1.5 64.2
Quesadillas 17 12.4 12.4 76.6
Quimbolitos 11 8.0 8.0 84.7
Tostado de Dulce 16 11.7 11.7 96.4
Tostado de Sal 5 3.6 3.6 100.0]
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.31: Producto Adicional

; Qué producto o servicio adicional le gustaria que la empresa le ofreciera?
¢
®
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Elaborado por: Patricia Cevallos

La presente tabla nos indica que gustaria de otros productos como por

ejemplo Quesadillas en un 12,41%, Tostado de dulce en un 11,68%,




Colaciones en un 11,68% que estos representan el 15,79% de la gama de

productos que se les pregunt6 en la encuesta (19 productos).

PREGUNTA 16: ¢Qué tipo de paquete le gustaria adquirir?

TABLA N° 1.32: Tipo de Paquete (Habas Fritas)
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Validos Funda 50 gramos 55 40.1 40.1 40.1
Funda 100 gramos 40 29.2 29.2 69.3
Funda 150 gramos 22 16.1 16.1 85.4
Tarrina 175 gramos 10 7.3 7.3 92.7
Tarrina 200 gramos 10 7.3 7.3 100.0}

Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.32: Tipo de Paquete (Habas Fritas)

Habas Fritas

OFunda 50 gramos

OFunda 100 gramos
CIFunda 150 gramos
B 1arina 175 gramos
D rarrina 200 gramos

4015%

Elaborado por: Patricia Cevallos
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De la investigacion de campo se llega a determinar que el paquete a adquirir

en Habas Fritas es la funda de 50 gramos con un porcentaje de 40,15%,

seguida de un 29,20% de fundas de 100 gramos.

TABLA N° 1.33: Tipo de Paquete (Mani Garrapifiado)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Funda 50 gramos 50 36.5 36.5 36.5
Funda 100 gramos 53 38.7 38.7 75.2
Funda 150 gramos 24 17.5 17.5 92.7
Tarrina 175 gramos 7 5.1 5.1 97.8
Tarrina 200 gramos 3 2.2 2.2 100.0}

Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.33: Tipo de Paquete (Mani Garrapifiado)

Mani Garrapifiado

CIFunda 50 gramos

OIFunda 100 gramos
BFunda 150 gramos
O Tarrina 175 gramos
O Tarrina 200 gramos

Elaborado por: Patricia Cevallos




De acuerdo con
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la investigacion se ha determinado que los encuestados

adquieren Mani Garrapifiado en fundas de 100 gramos con un porcentaje de

38,7% y en fundas de 50 gramos con un porcentaje de 36,5%.

TABLA N° 1.34: Tipo de Paquete (Higos en Almibar)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
- Tarrina 200 gramos 107 78.1 78.1 78.1
Validos
Tarrina 500 gramos 26 19.0 19.0 97.1
Tarrina 1000 gramos 4 2.9 2.9 100.0
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.34: Tipo de Paquete (Higos en Almibar)

Higos en Almibar

O 1arrina 200 gramos
B Tarring 500 gramos
O Tarrina 1000 gramos

78.10%

i
", —_ — _f_//

= il

Elaborado por: Patricia Cevallos
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En cuanto a la adquisicion de Higos en Almibar el 78,1% lo hace en tarrinas

de 200 gramos, el 19% lo consume en tarrinas de 500 gramos.

PREGUNTA 17: (Cémo le gustaria la presentacion de los productos?

TABLA N° 1.35: Presentacion de Habas Fritas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Funda 108 78.8 78.8 78.8
Tarrina 29 21.2 21.2 100.0}
Total 137 100.0 100.0
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
FIGURA N° 1.35: Presentacion de Habas Fritas
Presentacién Habas Fritas
OFrunda
W Tarrina

Elaborado por: Patricia Cevallos
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De la investigacién de campo se llega a determinar que las Golosinas habas
fritas en cuanto a su presentacion los encuestados lo prefieren en fundas con
un porcentaje del 78,8% y el 21,2% en tarrinas, debiendo indicar que para el

presente proyecto se comercializara en fundas.

TABLA N° 1.36: Presentacion de Mani Garrapifiado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
" Funda 108 78.8 78.8 78.8
Validos
Tarrina 29 21.2 21.2 100.0}
Total 137 100.0 100.0

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.36:Presentaciéon de Mani Garrapifiado

Presentacion Mani Garrapinado

21.17% O rarrina

Elaborado por: Patricia Cevallos
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De la investigacion de campo se llega a determinar que las Golosinas mani
garrapifiado el encuestado respondid en un 78,8% que el producto sea
comercializado en fundas y el 21,2% en tarrinas, debiendo indicar que para

el presente proyecto se comercializara en fundas.

PREGUNTA 18: ¢Por cual medio publicitario le gustaria informarse
sobre los productos que ofrecera esta Productora y Comercializadora

de Golosinas Tradicionales Quitefias?

TABLA N° 1.37: Medios Publicitarios

HETICEER Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
¢Por cual medio publicitario le  Radio 35 14.0% 25.5%
Jpustariainformarse sobrelos o\ b it 41 16.4% 29.9%
productos que ofreceran esta
Productora y Comercializadora Pagina Web 54 21.6% 39.4%
de Golosinas Tradicionales Hojas Volantes 91 36.4% 66.4%
Quitenas?
Television 29 11.6% 21.2%
Total 250 100.0% 182.5%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N° 1.37: Medios Publicitarios

MEDIOS PUBLICITARIOS

m Radio

W Prensa Escrita
Pagina Web

W Hojas Volantes

m Television

Elaborado por: Patricia Cevallos
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De conformidad con la TABLA N° 1.37 el 36,4% respondieron que la
publicidad se la realice por hojas volantes, un 21,6% en paginas web, un
16,4% por prensa escrita y un 14% por radio; de acuerdo a lo encuestado se

utilizara los medios publicitarios de mayor incidencia.

1.5 ANALISIS DE LA DEMANDA

“Es la identificacion cuantitativa, a partir de analisis histéricos y
previsiones de evolucion, del tamafio de mercado que requiera la
1133

tipologia de producto o servicio objeto de su idea.

En definitiva, hay que entender cual es el tamafio y volumen de la demanda,
la capacidad de compra de nuestros clientes objetivos, el consumo medio por
cliente, el comportamiento de la demanda, etc.

“Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el

mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccién de una necesidad

especifica a un precio determinado.”*

1.5.1. Clasificacion

La demanda se clasifica tomando en cuenta lo siguiente:

33 http://www.camaramadrid.es/dnnviveroempresas
3 http://www.slideshare.net/blanca_garcia/analisis-de-la-demanda



[ Segun su Oportunidad

p

Demanda

satisfacer al mercado.

Insatisfecha

Lo producido no alcanza a

86

Lo producido es

Demanda exactamente lo que

el mercado requiere

Satisfecha

La que ya no puede
soportar mayor
produccién del bien en
el mercado

Aparentemente
satisfecha pero se
puede hacer crecer a

No
Saturada

través de herramientas

de mercadotecnia

Fuente: http://www.slideshare.net/blanca_garcia/analisis-de-la-demanda

Elaborado por: Patricia Cevallos

El trabajo de campo determiné que la

competencia no logra cubrir los

requerimientos de las familias, por lo que es indispensable ofrecer productos

variados y de buena calidad a los clientes.
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W Segln su Necesidad

-

Los consumidores requieren

Demanda de Bienes social y necesariamente para mantenerse
nacionalmente necesarios ‘ (Alimentos, vestido, vivienda, etc.)

(Consumo Basico)

Demanda de Bienes No

. Se realiza para satisfacer un gusto
Necesarios
y no una demanda (Perfumes,

(Consumo suntuario) . Ropa Fina, etc.)

N

Fuente: http://www.slideshare.net/blanca_garcia/analisis-de-la-demanda
Elaborado por: Patricia Cevallos

La empresa de acuerdo a su necesidad determina una demanda de Bienes

No Necesarios ya que sus productos satisfacen un gusto.

W Segln su Temporalidad o Permanencia

-

] La que permanece durante largos
Demanda Continua quep g

—/ periodos, normalmente en crecimiento

- (Demanda de Alimentos)

Demanda Ciclica o
Estacional —/

\_ —

Se relaciona con los periodos del afo, por

circunstancias climatolégicas o comerciales

Fuente: http://www.slideshare.net/blanca_garcia/analisis-de-la-demanda
Elaborado por: Patricia Cevallos
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La empresa tendrd una demanda continla ya que el consumo de los

producto seguira creciendo mientras crezca la poblacién.

W Segun su Destino

/
Demanda de Bienes w Bienes adquiridos directamente por el
Finales -/ consumidor para su uso o aprovechamiento
Demanda de Bienes Son los que requieren algin procesamiento
Intermedios o Industriales 7/ | para ser bienes de consumo final
—

.

Fuente: http://www.slideshare.net/blanca_garcia/analisis-de-la-demanda
Elaborado por: Patricia Cevallos

La productora y comercializadora de Golosinas Tradicionales Quitefias de
acuerdo a su destino su demanda estéa clasificada como finales ya que su

producto es para consumo final.

1.5.2. Factores que Afectan a la Demanda

En la demanda influyen diversos factores tales como:

& Tamafio de la Poblacion
¥ Habitos de Consumo
W Gustos y Preferencias del Consumidor

® Niveles de Ingresos®

s N.SAPAG, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, McGraw-Hill, Cuarta Edicion, 2000, Pag.37
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1.5.2.1. Tamafo y Crecimiento de la Poblacion

El tamafio y crecimiento del mercado al cual esta dirigido este proyecto es
importante ya que va a determinar el nimero de clientes potenciales que
podrian adquirir los productos que la Productora y Comercializadora de
Golosinas Tradicionales Quitefias que va a ofertar, es por ello que si la
poblacién crece también crecera nuestro mercado.

La empresa debe mantener constante informacion de cambios que se

presenten en la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito.

TABLA N° 1.38: Crecimiento de la Poblacion de las Parroquias Meta

PARROQUIAS TOTAL ADMINISTRACION
ANOS SOLANDA T.C.% LA T.C.% HABITANTES T.C.%
Hab. MAGDALENA ADMINISTRACION
Hab.
CENSO 2001
78.223 | 3,50% 31.831| -0,80% 412.297 1,40%
PROYECCION
2005 88.273 | 3,10% 30.264 | -1,30% 433.290 1,20%
PROYECCION
2010 101.487 | 2,80% 28.004 | -1,50% 459.532 1,20%
PROYECCION
2015 115.161] 2,60% 25.498 | -1,90% 485.774 1,10%
PROYECCION
2020 128.972 | 2,30% 22.842 | -2,20% 512.016 1,10%
PROYECCION
2025 142.559 | 2,00% 20.131| -2,50% 538.258 1,00%

Fuente: Censo de Poblaciéon y Vivienda 2001; INEC
Elaborado por: Patricia Cevallos
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FIGURA N° 1.38: Crecimiento de la Poblacion de las Parroquias Meta
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Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2001; INEC
Elaborado por: Patricia Cevallos

El crecimiento en el Distrito Metropolitano de Quito se ha ido incrementando
paulatinamente como se puede observar en el Anexo N° A.3 la proyeccion
de la Administracién Zonal Eloy Alfaro por quinquenios segun parroquias,
vemos que al afio 2010 en esta Administracion existe un crecimiento del
1,2%, de donde se puede observar que en la parroquia de Solanda existe un
crecimiento del 2,8%, mientras que en la parroquia de La Magdalena existe

un decrecimiento del -1,5%.
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En cuanto al &mbito empresarial el crecimiento urbanistico que presenta la
parroquia de Solanda se evidencia necesidad de adquirir Golosinas
Tradicionales Quitefias por lo que se creara una empresa que atienda los

requerimientos de esta zona.

Hay que tomar en cuenta que a dicha parroquia concurren habitantes de

otros sectores de la Administracion Zonal Eloy Alfaro.

1.5.2.2. Habitos de Consumo

FIGURA N° 1.39: Ha degustado Golosinas Tradicionales Quitefias

Ha degustado Golosinas Tradicionales
Quitenas

0,20%

5|

EmNO

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Para determinar el consumo de las Golosinas Tradicionales Quitefias nos
basamos a las encuestas realizadas a 137 personas y se puede observar
que la poblacion seleccionada en las parroquias de Solanda y La Magdalena

es del 99,20% lo cual representa aproximadamente 136 personas
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encuestadas que consumen estos productos y el 0,80% no consumen que
corresponde a 1 persona encuestada; con este resultado se puede

comprobar que existe una gran poblacién que demanda estos productos.

FIGURA N° 1.40: Indicar que Golosina ha Consumido

viani Frito

Habas Fritas

II..L ‘I
i
=
o

| L

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Otra referencia que se considera es el habito de consumo de Golosinas
Tradicionales Quitefias que van en el orden de acuerdo a la incidencia:
Habas Fritas en un 50,8%, Mani Garrapifiado en un 30,5%, Higos en Almibar

en un 11,9%, Mani Frito en un 5,1% y Moncaibas con un porcentaje de 1,7.
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FIGURA N° 1.41: Frecuencia de Consumo

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Relacionada a la frecuencia de consumo de las Golosinas Tradicionales
Quitefias se puede determinar que los encuestados en un 44,9% consumen
semanalmente, un 39% mensualmente, un 11,9% trimestralmente, un 2,5%
semestralmente y un 1,7% en forma Anual, por lo que el habito de consumo

es lo suficientemente alto para introducir estos producto al mercado.
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FIGURA N° 1.42: Normalmente cuanto consume

¢Normalmente cuanto consume de Golosinas Tradicionales Quitefias?

IS

Porcentaje
w

IN)

T T
101-200 gramos ~ 201-300 gramos mas de 301 gramos

T
50-100 gramos

¢Normalmente cuanto consume de Golosinas
Tradicionales Quitefias?

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Correspondiente a la pregunta 5. ¢(Normalmente cuanto consume de
Golosinas Tradicionales Quitefias? Un 57,63% de los encuestados
consumen fundas que estan en el orden de 50-100 gramos, el 30,5%
consumen estas golosinas en fundas de 101-200 gramos, un 11%
consumen golosinas en fundas de 201-300 gramos y un 0.8% fundas de

golosinas que superan los 300 gramos.
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FIGURA N° 1.43: Lugares de Compra

Elaborado por: Patricia Cevallos

El lugar mas representativo al momento de adquirir las golosinas son las
Tiendas en un 27,8%, en segundo lugar estan las Bodegas del Centro de
Quito en un 23,6%, después estan los Comisariatos/Supermercados con el
20,7%, delicatesen un 12,7%, y en panaderias-pastelerias y mercados un

0,8%.

Para lo cual la empresa debera disefar los paquetes de una forma atractiva
para el consumidor lo que dard como resultado la captacion de clientes

potenciales y asi poder incentivar la comercializacion de estas golosinas.
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1.5.2.3. Gustos y Preferencias

FIGURA N° 1.44: Le gustaria que se instale una Productora y

Comercializadora de Golosinas

Le gustaria que en la Administracion Zonal Eloy Alfaro se instale una empresa
Productora y Comercializadora de l%olgsinas Tradicionales Quitenas de
calida

Osi
Bno

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

La poblacion encuestada da a conocer que les gustaria que se instale una
empresa Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales
Quitefias en la Zona Eloy Alfaro, con respecto a la investigacion de campo se
obtuvo una respuesta afirmativa de los encuestados con un porcentaje del

98,5%.
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FIGURA N° 1.45: Producto de Compra

Siendo una Golosina de calidad que producto adquiriria

=C-::Ia|:iuna5

Habas Frilas

PREC W | ik O Higes en almibar
O nani'de dulce
O nanide sal

. EE

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

En el Distrito Metropolitano de Quito se comercializa una gama de Golosinas
Tradicionales Quitefias, de los cuales las mas apetecidas por los
encuestados son las Habas Fritas con un 53,3%, Mani Garrapifiado con un
34,3% e Higos en Almibar con un 9,5%, lo que nos ayudara a determinar la

produccion de cada producto.
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FIGURA N° 1.46: Cantidad de Compra

LEn qué cantidad adquiriria?

DOLibras
OGrames
.Kilogramos

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Los encuestados de estas parroquias manifiestan que adquiririan las
Golosinas en gramos en un 51,1% lo que nos ayudara a saber la medida de

CcoNsumo que estas personas tienen.

FIGURA N° 1.47: Frecuencia de Consumo

Frecuencia

Porcentaje

T
Trimestral

T T T
Semanal Mensual Semestral Anual

Frecuencia

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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La frecuencia que tendra el consumo de las Golosinas Tradicionales
Quitefias de la Productora y Comercializadora en los encuestados es de un
43,8% semanal, un 43,1% mensual, un 10,2% lo adquiririan trimestralmente,

un 2,2 semestral y un 0,7% Anual.

FIGURA N° 1.48: Servicio a Domicilio

Le gustaria tener a su disposicion el servicio a domicilic para la compra de
Golosinas Tradicionales Quitenas

Osi
= I

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

En cuanto al Servicio a Domicilio de las Golosinas Tradicionales Quitefias el
70,8% no desearian este servicio ya que ellos lo adquieren en los diferentes
lugares del Distrito Metropolitano de Quito (Tiendas, Comisariatos, Bodegas

del Centro).
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FIGURA N° 1.49: Producto Adicional

¢ Que producto o servicio adicional le gustaria que la empresa le ofreciera?

& Qué producto o servicio adicional le gustaria
que la empresa le ofreciera?
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Chocolates{
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Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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Como se puede apreciar en la Tabla N° 1.31 los encuestados preferirian con
mayor incidencia Quesadillas en un 12,41%, Tostado de dulce en un 11,68%,
Colaciones en un 11,68%, Bebidas en un 9,49% de la gama de productos

propuestos.

FIGURA N° 1.50: Tipo de Paquete (Habas Fritas)

Habas Fritas

OFunda 50 gramos

OFunda 100 gramos
[OFunda 150 gramos
B 1arrina 175 gramos
D 1arrina 200 gramos

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Considerando los valores de la Tabla N°1.32 se llega a determinar que el
paquete a adquirir en Habas Fritas es la funda de 50 gramos con un

porcentaje de 40,15%, seguida de un 29,20% de fundas de 100 gramos.
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FIGURA N° 1.51: Tipo de Paquete (Mani Garrapifiado)

Mani Garrapifiado

OIFunda 50 gramos
OIFunda 100 gramos
Bl Funda 150 gramos
D rarrina 175 gramos
O rarrina 200 gramos

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Con relacion a la Tabla N°1.33 los encuestados adquiriran el Mani
Garrapifiado en fundas de 100 gramos con un porcentaje de 38,7% y en

fundas de 50 gramos con un porcentaje de 36,5%.
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FIGURA N° 1.52: Tipo de Paquete (Higos en Almibar)

Higos en Almibar
O Tarrina 200 gramos
B Tarrina 500 gramos
O Tarrina 1000 gramos
78.10%
H"M-. _F,.,-"

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Los datos obtenidos de la Tabla N°1.34 la adquisicién de Higos en Almibar

por los encuestados sera del 78,1% en tarrinas de 200 gramos y el 19% lo

consumiran en tarrinas de 500 gramos.
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FIGURA N° 1.53: Presentacion de Habas Fritas

Presentacion Habas Fritas

DFunda
B Tarrina

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

La presentacion de Habas Fritas que los encuestados prefieren es fundas

con un porcentaje del 78,8%.

FIGURA N° 1.54:Presentacion de Mani Garrapifiado

Presentacion Mani Garrapinado

21.17% Orarrina

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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La presentacion de la Golosina Mani Garrapifiado segun la Tabla N° 1.36 el

78,8% de los encuestados prefieren que se comercialice en fundas.

1.5.2.4. Niveles de Ingresos y Precios

FIGURA N° 1.55:Ingresos Mensuales

Ingresos Mensuales

Porcentaje

$0-$220  $221-$440 $441-$660 $661-$880 $881-$1100 ?ﬁ&e

Ingresos Mensuales

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

El 29,9% de los encuestados nos dice que sus ingresos mensuales fluctian
de $0 a $220, el 20,4% sus ingresos son de $221 a $440 mensuales, el
18,3% con un ingreso mensual de $441 a $660, el 17,5% con un ingreso
entre $661 a $800, el 11,7% con un ingreso entre $881 a $1100 y por Ultimo

en un pequefio porcentaje con 2,2% con ingresos de mas de $1101, de
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acuerdo a la informacion recabada se observa que el mercado meta si esta

en capacidad de adquirir nuestro producto.

Precios

FIGURA N° 1.56: Presupuesto de Compra

De su presupuesto cuanto estaria destinado a la compra de Golosinas
Tradicionales Quitenas

Porcentaje

$1-$5 $5-$10 $10-$15 mas de $15

De su presupuesto cuanto estaria destinado a la compra
de Golosinas Tradicionales Quitefias

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Los datos obtenidos de la Tabla N° 1.29 nos indican que los encuestados
destinarian $1-$5 para adquirir estas golosinas en un 73%, de $5 -$10 en un

21,9%, de $10-$15 en un 3,65% y mas de $15 en un 1,46%.
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1.5.3. Andlisis Histérico de la Demanda

Los productores de dulces en el siglo XIX e inicios del XX

“Segun un escrito de 1876 que fuera publicado en Quito a través de los
siglos (Enriquez, 1938: 190), los grupos sociales de menores recursos
econdmicos, entre ellos los indigenas, solian ingerir como postre un

pedazo de raspadura o de cafia de azucar:

Parece ser que tanto el consumo de los dulces que ahora conocemos
como tradicionales, asi como la ‘actividad de hacer dulces’ formaban
parte de la dinamica cotidiana de los grupos sociales con mayores
recursos economicos. Dentro en un contexto de modernidad en el cual
el estilo de vida francés era un referente importante, las mujeres de los
sectores acomodados de Quito ensefiaban a las indigenas domésticas
que hacian las veces de cocineras, la forma de preparacion de una
serie de dulces, de acuerdo con los conocimientos aprendidos de la
tradicién europea. Su posicién en el hogar “les permiti6 a esas mujeres
facil acceso a los secretos guardados de familia o a los intercambios
epistolares de conocimientos culinarios con el extranjero” (Pazmifio y

Rosero, 2003: 3).

No obstante, desde tiempos coloniales, los conventos se constituyeron
en lugares privilegiados para la preparacion de platillos dulces. Las
conversas aprovechaban los frutos que se producian en los huertos

para preparar una variedad de recetas, las cuales, ademas,



demandaban una gran cantidad de ingredientes que o eran fabricados

por las propias religiosas o se adquirian en las pulperias de la ciudad.

El oficio artesanal de los ‘dulceros’ como los que conocemos
actualmente, es decir, de hombres o mujeres que al interior de
pequefias empresas familiares se dedican tanto a la producciéon como a
la comercializacion de dulces, se evidencia desde finales del siglo XIX.
Quito contaba en 1894 con 5 confiteros segin consta en la Guia
topografica, industrial, mercantil y de domicilios de la ciudad de Quito

(Giménez, 1894).

TABLA N° 1.39: Confiteros en 1894
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Ne° NOMBRE DIRECCION
1 Gaston Charpentier Calle Garcia Moreno 39
2 Gabriel Sanguia Calle Venezuela 41
3 Juana Torres Calle Mejia 2
4 Mercedes Moreno Calle Bolivar 6
5 Rosa Rondin Calle Pichincha 15

Fuente: Adolfo Giménez. Guia topografica, industrial, mercantil y de domicilios de la ciudad de
Quito, 1894.

De acuerdo con la guia, los confiteros no contaban con empleados
contratados, constituyéndose éstos en trabajadores auténomos que,
seguramente, destinaban pequefios capitales para adquirir los

ingredientes requeridos en las recetas de los dulces.

Para 1906 se contabilizaron un total de 50 confiteros (Teran, 1906) que
seguramente ofrecian sus productos a las principales confiterias,

heladerias y cafeterias de la capital. Segun la Guia de Quito de 1914,
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para esa fecha sumaban 9 confiterias y 7 heladerias ubicadas
principalmente en la calle Venezuela, considerada como un espacio “de
primera clase” por donde preferia circular la élite; ademas de 42
cafeterias en distintos sectores de la capital (Kingman Garcés 2006:

416).7%°

En el siguiente plano se precisa la ubicacion de los

establecimientos antes mencionados:

FIGURA N° 1.57: Ubicacion de las Confiterias y Cafeterias Quitefias (1914)

. Y B
| ; PLANO
X».,-' hobiss DE LA

CIUDAD DE QUITO

—— SITIOS DE REUNION —

@ Billares y Cantinas de | Clase
= Cafeterias y Confiterias

® Heladerlas

‘® Pastelerias y Confiterias

Informacidn: Boletin de informacion local 1914,

Fuente: Kingman Garcés, Eduardo. La ciudad y los otros. Quito 1860-1940. Higienismo,
ornato y policia. Quito, FLACSO, 2006.

3 Novillo Victoria, Dulces Tradicionales de Quito, Museo de la Ciudad, 2006, Documento Inédito



110

1.5.4. Demanda Actual del Producto: Interno y Externo

Célculo de la Demanda

Para el calculo de la demanda partimos del Universo que es 16518 familias,
discriminamos con la pregunta nimero 1: ¢(Usted conoce acerca de las
Golosinas Tradicionales Quitefias? contestaron afirmativamente un
86,10%, luego utilizamos el porcentaje de la pregunta numero 2: Ha
degustado Golosinas Tradicionales Quitefias que es de 99,20% lo que

nos da como resultado 14108 familias.

TABLA N° 1.40: Demanda (Pregunta N° 1Y 2)

RESULTADOS
Universo en Familias 16.518
Conoce acerca de Golosinas Tradicionales Quitefias 86,10%
Degustacién de Golosinas Tradicionales Quiteias 99,20%
Total de Familias que conocen y degustan Golosinas Tradicionales 14.108

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Luego de obtener los resultados de la tabla anterior, consideramos los
porcentajes de la frecuencia con la que consumen Golosinas

Tradicionales Quitefias.



111

TABLA N° 1.41: Demanda (Pregunta 4)

% FAMILIAS *MEDIDA
FRECUENCIA # FAMILIAS TIEMPO DEMANDA

Semanal (44,90%) 14.108 6.335*%52 semanas 329.399
Mensual (39,00%) 14.108 5.502*12 meses 66.026
Trimestral (11,90%) 14.108 1.679*4 trimestres 6.716
Semestral (2,50%) 14.108 353*2 semestres 705
Anual (1,70%) 14.108 240*1aio 240

403.086
TOTAL DEMANDA Familias

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Después consideramos los porcentajes de la pregunta N° 5: Cuanto

consume de Golosinas Tradicionales Quitefias en gramos.

TABLA N° 1.42: Demanda (Pregunta 5)

NORMALMENTE CUANTO
CONSUME FAMILIAS | DEMANDA

75 gramos (57,63%) 403.086 232.298
100 gramos (30,51%) 403.086 122.982

250 gramos (11,02%) |  403.086 44.420

Mds de 300 gramos (0,85%) 403.086 3.426

403.126

TOTAL DEMANDA Familias

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Consecuente al resultado de la tabla anterior, tomamos el porcentaje de la
pregunta base que es la N°9: Le gustaria que en la Administracion
Zonal Eloy Alfaro se instale una empresa Productora vy

Comercializadora de Golosinas Tradicionales Quitefias.
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TABLA N° 1.43: Demanda (Pregunta 9)

DEMANDA

Total Demanda Familias 403.126 | 0,985 | 397.079

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Posteriormente tomamos a la pregunta N° 10: Siendo una Golosina
de Calidad que producto adquiriria y los porcentajes lo multiplicamos

por el total de la Tabla N°1.44.

TABLA N° 1.44: Demanda (Pregunta 10)

PRODUCTOS FAMILIAS DEMANDA
Habas Fritas (53,30%) 397.079 211.643
Mani Garrapifiado (34,30%) 397.079 136.198
Higos en Almibar (9,40%) 397.079 37.325
Mani de Sal (2,20%) 397.079 8.736
Colaciones (0,70%) 397.079 2.780
Total 396.682

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Por ultimo consideramos la pregunta 12: ;Con qué frecuencia y cuantas
veces adquiriria los productos de esta empresa?, asi podemos

determinar la frecuencia que las personas consumirian nuestros productos.



TABLA N° 1.45

: Demanda Familias (Pregunta 12)
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% FAMILIAS® DEMANDA
H MEDIDA DE EN
FRECUENCIA FAMILIAS TIEMPO FAMILIAS
Semanal (43,80%) 396.682 173.747*52 semanas 9.034.837
Mensual (43,10%) 396.682 170.970*12meses 2.051.641
Trimestral (10,20%) 396.682 40.462*4 trimestres 161.846
Semestral (2,20%) 396.682 8.727*2semestres 17.454
Anual (0,70%) 396.682 2.777*1 2.777
TOTAL DEMANDA 2010 11.268.555
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
Luego la demanda se transforma a kilos
TABLA N° 1.46: Demanda En Kilos

NORMALMENTE CUANTO DEMANDA | DEMANDA

CONSUME FAMILIAS | EN GRAMOS | EN KILOS

75 gramos 11.268.555 845.141.625 845.142

100 gramos 11.268.555 1.126.855.500 1.126.856

250 gramos 11.268.555 2.817.138.750 2.817.139

Mds de 300 gramos 11.268.555 3.380.566.500 3.380.567

TOTAL DEMANDA 8.169.702.375 8.169.702

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Demanda Actual:
8.169.702 kilos

El valor de la demanda actual que se obtuvo es de 8.169.702 kilos al 2010.



1.5.5. Proyeccion de la Demanda
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FIGURA N° 1.58: Demanda Proyectada en Kilos

"t
)
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Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

TABLA N° 1.47: Demanda Proyectada en Kilos

PROYECCION DE LA DEMANDA EN KILOS

ANO | Habas Fritas Mani Garrapifiado Higos en Almibar Mani de Sal Colaciones Total

2010 4.354.451 2.802.208 776.122 179.733 57.188| 8.169.702
2011 4.406.705 2.835.834 785.435 181.890 57.874| 8.267.739
2012 4.459.585 2.869.864 794.860 184.073 58.569| 8.366.952
2013 4.513.100 2.904.303 804.399 186.282 59.271| 8.467.355
2014 4.567.257 2.939.154 814.052 188.517 59.983| 8.568.963
2015 4.622.065 2.974.424 823.820 190.779 60.703 | 8.671.791

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

La proyeccion al afio 2015 nos da una demanda para ese afio de 8.671.791

Kilos, para poder realizar una proyeccion de la demanda partimos de la




115

informacion de la Tabla de Proyeccion de la Poblacion de la Administracion
Zonal Eloy Alfaro por Quinquefios segun parroquias, la cual nos indica que
segun el censo realizado en el afio 2001 la tasa de crecimiento de esta
Administracion es de 1,2% al 2010, dato del cual nos basamos para realizar

esta estimacion.

1.6. ANALISIS DE LA OFERTA

“La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de
productores o prestadores de servicios estan decididos a poner a la

disposicién del mercado a un precio determinado.”’

Mediante el analisis de la oferta se define y mide las cantidades y

condiciones en que se pone a disposicion del mercado un Bien/Servicio.

“La oferta esta en funcién de una serie de factores como es el precio en el mercado

del producto o servicio, entre otros.

La investigacion de campo que se utilice debera tomar en cuenta todos estos

factores junto con el entorno econémico en que se desarrolle el proyecto.”®

37,35 http://www.eumed.net/libros/2007c/334/analisis%20de%20la%200ferta.htm
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1.6.1. Clasificacion

Oferta Competitiva o de W Los productores actian en circunstancias de libre competencia,
Mercado Libre e hay muchos oferentes y muchos demandantes.
< Oferta Oligopdlica Unos cuantos productores controlan el mercado, pocos oferentes
/ v miichos demandantec
Oferta Monopélica Un solo productor domina el mercado, un solo oferente y muchos
\ / demandantes

Fuente: http://www.slideshare.net/larrymendozac/marketing
Elaborado por: Patricia Cevallos

La empresa se relaciona con una Oferta Competitiva ya que las Golosinas
Tradicionales Quitefias puede ser encontrado en diferentes lugares tales
como: Bodegas del Centro, Comisariatos, Tiendas, al igual en diferentes
marcas; donde la calidad, el precio y el servicio lo ofrece cada empresa

dedicada a la Comercializacion de estos productos.

1.6.2. Factores que Afectan a la Oferta

En la oferta existen algunos factores que pueden producir cambios como

son:

B Numero de los Competidores.
W Incursion de Nuevos Competidores.

W Capacidad de Inversion Fija.
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m Precios de los servicios relacionados. *°

1.6.2.1. Numero de los Competidores

En el Distrito Metropolitano de Quito se ha caracterizado que en la zona del
Centro Historico existen Bodegas, Tiendas de confites quitefios que han
pasado de generacion en generacion, debiendo sefalar que en cada rincon

mantienen el sabor y la tradicion quitefia.

FIGURA N° 1.59:Lugares de Compra

Fuente: Estudio DE Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

De acuerdo con la investigacion de campo el lugar mas representativo al
momento de adquirir este tipo de Golosinas son las Tiendas en un 27,8%, en
segundo lugar estan las Bodegas del Centro de Quito en un 23,6%, después
estdn los Comisariatos/Supermercados con el 20,7%, los mismos que

ofrecen una gama de productos.

¥N. SAPAG, Preparacion y Evaluacidon de Proyectos, McGraw-Hill, Cuarta edicién, 2000 P4g.45
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1.6.2.2. Incursion de Nuevos Competidores

En el Distrito Metropolitano de Quito se considera que existe un
comportamiento competitivo en relacion a la creacibn de empresas

productoras.

La empresa Productora y Comercializadora esta ubicada dentro de este
comportamiento, ya que existe libre competencia de estos productos donde
el precio, servicio y calidad dependen de los ofertantes; esto hace que el
ingreso de nuevos competidores sea muy accesible al mercado por lo que no

existe barreras de entrada y salida.

1.6.2.3. Capacidad de Inversion Fija

Por considerarse una actividad netamente artesanal las inversiones en
activos fijos y capital de trabajo no son onerosas debiendo indicar que el tipo
de inversion puede estar aproximadamente en $31.232, por consiguiente el
inversionista debe contar con recursos econdmicos para instalar esta

actividad en la Zona Eloy Alfaro.

1.6.2.4. Precios de los Productos Relacionados

De la investigacion de campo asi como de las observaciones realizadas en
comisariatos, supermercados, delicatesen, tiendas de las diferentes

Administraciones Zonales del Distrito Metropolitano de Quito se encuentra
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una gama de marcas y precios en funcion del peso de cada uno de estos
productos (Habas Fritas, Mani Garrapifiado, Higos en Almibar).

Asi mismo se ha podido observar en la investigacion que en el Centro
Historico hay lugares donde se elaboran este tipo de productos los cuales no
se consideran dentro de la competencia por el sistema de elaboracion;
debiendo indicar que estos productores no son de nuestra competencia.

En base a los precios de los principales competidores de Golosinas

Tradicionales Quitefias se obtuvo que los precios actuales son:

TABLA N° 1.48: Precios de Golosinas Tradicionales de la Competencia

MARCA PRODUCTO PRECIO
El Selecto 100 gramos $1,30
Super Snack Silvanita 100 gramos $1,30
Manihabas 60 gramos $0,70
Greys 100% Natural 100 gramos $1,40
Haba Cinturita 100 gramos $1,50

Fuente: Investigacion de Campo Directa
Elaborado por: Patricia Cevallos

En base a la técnica de la observacién se ha obtenido los precios de la

competencia.

1.6.3. Comportamiento Histérico de la Oferta

Informacién estadistica relacionada con la produccion y comercializacion de

Golosinas Tradicionales Quitefias no existe.
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Para obtener la oferta histérica hay que basarse en la investigacion de
campo donde 23,6% de la poblacién consume en Bodegas estos productos y

el 27,8% en tiendas lo cual constituye nuestra competencia.

Es preciso conocer la competencia para asi poder establecer la cantidad de
ofertantes que hay en el mercado y la incidencia que han tenido en los
ultimos afos, de esta manera se llega a conocer la demanda insatisfecha de

clientes que gustan de Golosinas Tradicionales.

Los productores de dulces tradicionales

En la actualidad, la elaboracion de dulces tradicionales constituye un

oficio artesanal a cargo de dos tipos de actores:

[ Artesanos que poseen un pequefio taller donde preparan los
dulces para su posterior venta. Los antiguamente llamados
‘confiteros’ segun las referencias de fines del siglo XIX forman
parte de este grupo. Se trata de hombres o mujeres que han
establecido sus sitios de trabajo en una zona especifica por un
tiempo prolongado, por lo menos quince afios, contribuyendo
tanto a la construccibn de un imaginario social sobre la
‘tradicionalidad’ de su actividad, cuanto a la identificacion del
dulce por ellos producidos como “propios” de la zona (Carrillo,

1996).



= Artesanos que elaboran los dulces sin fines comerciales sino
como parte de la cotidianidad del hogar. En este caso nos
referimos principalmente a las mujeres que cumplen las
funciones de amas de casa.
Segun un estudio etnogréafico efectuado por Cristina Carrillo (1996), el
aprendizaje de los artesanos que poseen un taller empieza a edad muy
temprana, reconociendo a sus madres como principal fuente de
conocimiento culinario. La presencia del parentesco es fundamental
puesto que “encarna un grupo selecto que no puede convertirse en
potencial competencia Yy, principalmente, donde existe afecto y
confianza” (Carrillo, 2006: 75). Todos trabajan con sus hijos y/o su
cényuge lo que refleja que la transmisién de conocimientos dentro del
nuacleo familiar generalmente se lo va extendiendo a través de
generaciones. Los cursos de cocina o los recetarios publicados tienen
un papel secundario constituyéndose en actividades complementarias

de un saber ya fundamentado.

En cuanto a la tecnologia, existe casi un consenso en sefalar que
“cuando se quiere que un producto salga bien” debe ser realizado “a
mano” evitando en lo posible la utilizacion de aparatos eléctricos. Batir
con la mano, por ejemplo, tiene la ventaja de que se puede sentir
perfectamente la contextura de lo que se esta elaborando (Carrillo,

2006).

121
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Para estos ‘confiteros’ el hecho de tener un lugar fijo en donde trabajar
les permite cierto margen de estabilidad; algunos incluso contratan
ayudantes. La venta la efectian bajo pedidos personales o cuando los
interesados acuden directamente a sus talleres; segin se desprende del
estudio de Carrillo (1996) las ventas mas numerosas las realizan cuando
distribuyen sus productos a las confiterias, siendo los mismos cocineros

guienes los llevan hasta estos lugares.

A partir de la experiencia del Museo de la Ciudad en la realizacion de la
feria anual de dulces desde el afio 1998, hemos elaborado un listado de
los artesanos que han participado indistintamente en este proyecto.
Aunqgue con seguridad existe un mayor nimero, este listado contribuye a
tener una idea general del oficio en la capital. En total, recoge a 34
artesanos que han heredado la tradicibn desde hace aproximadamente

15 afios. ®°

40 Novillo Victoria, Dulces Tradicionales de Quito, Museo de la Ciudad, 2006, Documento Inédito
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TABLA N° 1.49: Artesanos Productores de Dulces Tradicionales Quitefios

. o OTROS
NOMBRE DIRECCION TELEFONO | ESPECIALIDAD
PRODUCTOS
Mercedes Ciudadela Clemente Ballén Frutas en Habas enconflta.das,
o o 2641221 , caca de perro, higos
Calvopifia Quimiaqg 112-B almibar
con queso
Graciela 2957789, . . e o
Campafia Mercado Central 2957075 Quimbolitos Pristinos, Bufiuelos
- Aplanchados,
Manuela Cobo De'.ﬂho Torre§ 248 f.r.ente al 2281197 Quesadillas melvas, rosquetes,
antiguo Hospital Militar .
suspiros
Adriana (L
2584371 Caca de perro Madchica traposa
Herrera
. Habas .
Karina Roquera 2571274 . Machica traposa
enconfitadas

Fuente: Novillo Victoria, Dulces Tradicionales de Quito, Museo de la Ciudad, 2006, Documento Inédito

1.6.4. Oferta Actual

La competencia que existe en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito

en cuanto a Golosinas Tradicionales Quitefias

es de un numero

considerable, muchas empresas productoras y comercializadoras cuentan

con una infraestructura de primera y puntos de venta, pero a la vez existen

empresas productoras pequefias y sin sucursales que también forman parte

del mercado.

Dentro de esta industria podemos mencionar algunos de los competidores

gue se encuentran en Distrito Metropolitano de Quito.
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TABLA N° 1.50: Oferta

COMPETENCIA
El Selecto

Suaper Snack Silvanita
Manihabas
Greys 100% Natural

Haba Cinturita
Fuente: Investigacion Propia

Para obtener la oferta Proyectada se tom¢ la informacion de la investigacion
de campo de la pregunta 1: ¢Usted conoce acerca de las Golosinas
Tradicionales Quitefias? con un 86,10% que respondieron afirmativamente,
luego utilizamos el porcentaje de la pregunta nimero 2: Ha degustado
Golosinas Tradicionales Quitefias que es de 99,20% que han degustado
Golosinas Tradicionales y por ultimo utilizamos el porcentaje de la pregunta
7: Calificar la calidad del producto cuando realizo la ultima compra que

es del 22,03% lo que obtenemos como resultado 3.108 familias.

Calculo de la Oferta

TABLA N° 1.51: Oferta (Pregunta N° 1Y 2)

RESULTADOS
Universo en Familias 16.518
Conoce acerca de Golosinas Tradicionales Quitefias 86,10%
Degustacién de Golosinas Tradicionales Quitefas 99,20%
Total de Familias que conocen y degustan Golosinas Tradicionales 14.108

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
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TABLA N° 1.52: Oferta (Pregunta 7)

RESULTADOS
% Calificacion del producto 22,03%
Total de Familias que conocen y degustan Golosinas Tradicionales 14.108
Familias que califican el producto excelente 3.108

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Luego de obtener los resultados de la tabla anterior, consideramos el
porcentaje de la frecuencia con la que consumen Golosinas

Tradicionales Quitefias.

TABLA N° 1.53: Oferta (Pregunta 4)

% FAMILIAS *MEDIDA
FRECUENCIA # FAMILIAS TIEMPO OFERTA
Semanal (44,90%) 3.108 1.396*52 semanas 72.567
Mensual (39,00%) 3.108 1.212*12 meses 14.544
Trimestral (11,90%) 3.108 370*4 trimestres 1.480
Semestral (2,50%) 3.108 78*2 semestres 156
Anual (1,70%) 3.108 53*1afio 53
TOTAL OFERTA 88.800 Familias

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Después consideramos el porcentaje de la pregunta N° 5: Cuanto

consume de Golosinas Tradicionales Quitefias en gramos.



TABLA N° 1.54: Oferta (Pregunta 5)

NORMALMENTE CUANTO
CONSUME FAMILIAS | OFERTA
75 gramos  (57,63%) 88.800 51.175
100 gramos  (30,51%) 88.800 27.093
250 gramos  (11,02%) 88.800 9.786
Mas de 300 gramos (0,85%) 88.800 755
88.809
Familias
TOTAL OFERTA
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos
Luego la Oferta se transforma a kilos
TABLA N° 1.55: Oferta Actual
NORMALMENTE OFERTA
CUANTO EN OFERTA
CONSUME FAMILIAS GRAMOS EN KILOS
75 gramos 88809 6.660.675 6.661
100 gramos 88809 8.880.900 8.881
250 gramos 88809 22.202.250 22.202
Mas de 300 gramos 88809 26.642.700 26.643
TOTAL OFERTA 64.386.525 64.387

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

El valor de la Oferta actual que se obtuvo es de 64.387 kilos al 2010.

Oferta Actual:
64.387 kilos
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1.6.5. Proyeccion de la Oferta
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FIGURA N° 1.60:Oferta Proyectada en Kilos

-

Proyeccion Oferta
100.000
50,000 il 93.733
80.000
70.000
&0.000
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40,000 e Total
30.000
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:| T r T T T T .
2009 2010 2011 2012 2012 2014 2015 2016

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

TABLA N° 1.56: Oferta Proyectada en Kilos

PROYECCION OFERTA

ANO | Habas Fritas Mani Garrapifiado Higos en Almibar Mani de Sal Colaciones Total

2010 34.318 22.085 6.117 1.417 451 64.387
2011 36.995 23.807 6.594 1.527 486 69.409
2012 39.881 25.664 7.108 1.646 524 74.823
2013 42.991 27.666 7.663 1.775 565 80.659
2014 46.345 29.824 8.260 1.913 609 86.951
2015 49.960 32.150 8.905 2.062 656 93.733

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

La proyeccion al afio 2015 nos da una oferta para ese afio de 93.733 Kilos,

para poder realizar

la proyeccion de la oferta partimos de la informacién
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recabada de entrevistas a comerciantes del precio de los productos en los
afos (2008, 2009, 2010), obteniéndose una media aritmética de los precios y

el porcentaje.

1.7. DETERMINACION DE LA DEMANDA
INSATISFECHA

Andlisis de la Demanda insatisfecha captada por el proyecto
“Este analisis permite establecer el balance entre la oferta y la demanda
potenciales, determinando la brecha existente, la demanda insatisfecha, la cual seré

la primera condicion para determinar el dimensionamiento de la nueva planta™*

TABLA N° 1.57: Demanda Insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA (KILOGRAMOS)

) DEMANDA
ANO DEMANDA OFERTA INSATISFECHA
2010 8.169.702 64.387 8.105.315
2011 8.267.739 69.409 8.198.330
2012 8.366.952 74.823 8.292.129
2013 8.467.355 80.659 8.386.696
2014 8.568.963 86.951 8.482.012
2015 8.671.791 93.733 8.578.058

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

El presente estudio determina la viabilidad de la ejecucion del mismo, por lo
tanto inicialmente la fabrica producird un 0,058% de la demanda insatisfecha,

es decir (8.198.330*0,058%=4.755 Kilogramos en el afio 2011).

o Preparacién y Evaluacién de Proyectos, Econ. Edilberto Meneses
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1.8. ANALISIS DE PRECIOS EN EL MERCADO DEL
PRODUCTO

“Las politicas de precios de una empresa determinan la forma en que se
comportard la demanda. El establecimiento del precio es de suma
importancia, pues éste influye mas en la percepcion que tiene el
consumidor final sobre el producto o servicio.”

La fijacion de precios del cual se va a guiar la empresa Productora y

Comercializadora de Golosinas Tradicionales Quiteflas se basara en los

precios de la competencia.

1.8.1 Precios Histéricos y Actuales

De la investigacion de campo se pudo establecer los precios que los
encuestados estarian dispuestos a designar en cuanto al consumo de estos

productos.

42 http://www.mitecnologico.com/Main/AnalisisDePrecios
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FIGURA N° 1.61: Presupuesto de Compra

De su presupuesto cuanto estaria destinado a la compra de Golosinas
Tradicionales Quitenas

Porcentaje

$1-85 $5-$10 $10-$15 mas de $15

De su presupuesto cuanto estaria destinado a la compra
de Golosinas Tradicionales Quitefias

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

Nos muestran que los encuestados destinarian $1-$5 para adquirir estas

golosinas en un 73%, de $5 -$10 en un 21,9%.

1.8.2 Margenes de Precios

1.8.2.1. Estacionalidad

Se puede determinar que Las Golosinas Tradicionales Quitefias son
consumidas durante todo el afio, por lo que seria constante ya que brindaré
productos de calidad sin perder la tradicién, y de esta manera poder obtener

mayor satisfaccién de los clientes.
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1.8.2.2. Volumen

El volumen de los productos que se ofrecerd, dependera de la demanda que
estos tengan en el mercad, por esta razén existirA gran variedad de

presentaciones y precios.

Al momento de adquirir estas golosinas es importante tomar en cuenta la

calidad y sobre todo los gustos y preferencias del consumidor.

1.8.2.3. Forma de Pago

La forma de pago que manejara esta Productora y Comercializadora de
Golosinas Tradicionales Quitefias serd en efectivo, debido a que no son

sumas muy elevadas.
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CAPITULO II: ESTUDIO TECNICO

2.1. TAMANO DEL PROYECTO

“La importancia de definir el tamafio que tendra el proyecto se
manifiesta principalmente en su incidencia sobre el nivel de las

inversiones y costos que se calculen y, por tanto, sobre la estimacion de

la rentabilidad que podria generar su implementacién™?

Establecer el tamafio de la nueva empresa implicard una estimacion en los
niveles de inversion y el financiamiento, de modo que permita reflejar un

andlisis de rentabilidad apropiado.

Los elementos que permiten establecer el tamafio de la empresa estan
dados por la disponibilidad de los recursos ya sea en la infraestructura y el

tamafo mismo del mercado.

2.1.1. Factores Determinantes del Proyecto
“La determinacién del tamafio responde a un analisis interrelacionado
de una gran cantidad de variables de un proyecto: demanda,
disponibilidad de insumos, localizacién y plan estratégico comercial de
desarrollo futuro de la empresa que se crearia con el proyecto entre

otras.”*

Los factores condicionantes del tamafio del presente estudio son:

43,44 SAPAG CHAIN, "Preparacién y Evaluacion de Proyectos, Cuarta edicién, 2000 Pag.171
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El Mercado
Disponibilidad de los Recursos Financieros

Disponibilidad de Mano de Obra

Disponibilidad de Materia Prima, Materiales e Insumos

.

Disponibilidad Maquinaria y Equipo.

2.1.1.1. El Mercado

Para realizar el presente estudio se debe considerar las limitaciones que
debe enfrentar, principalmente en el mercado en el que se va a ofrecer los

productos, para lo cual se debe tomar en cuenta la demanda insatisfecha.

El estudio de mercado llegd a determinar la viabilidad del presente proyecto,
por lo que vemos la necesidad de la creacion de una empresa Productora y
Comercializadora de Golosinas Tradicionales Quitefias (habas fritas, mani
garrapiiado) de calidad y diferenciado, por tanto se pretende cubrir el
0,058% de la demanda insatisfecha, con la implementacion del presente

estudio se aspira lo siguiente:



TABLA N° 2.1: Demanda Insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA
~ DEMANDA
ANO | DEMANDA OFERTA INSATISFECHA
2010 |8.169.702 64.387 8.105.315
2011 |8.267.739 69.409 8.198.330
2012 | 8.366.952 74.823 8.292.129
2013 | 8.467.355 80.659 8.386.696
2014 | 8.568.963 86.951 8.482.012
2015 |8.671.791 93.733 8.578.058

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

2.1.1.2. Disponibilidad de Recursos Financieros

“Los recursos financieros son el efectivo y el conjunto de activos
financieros que tienen un grado de liquidez. Es decir, que los recursos
financieros pueden estar compuestos por:

™ Dinero en efectivo, Préstamos a terceros, Depdsitos en entidades

financieras.

La administracion de los recursos financieros debe planificar el flujo de
fondos de modo que se eviten situaciones en las que no se puedan
financiar las actividades productivas, asegurandose de que los egresos
de fondos puedan ser financiados, y que se eviten elevados costos de

financiamiento.”®

45 . . .
http://www.zonaeconomica.com/recursos/financieros
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Para la creacion de la empresa Productora y Comercializadora de Golosinas
Tradicionales Quitefias (habas fritas, mani garrapifiado) se estima un monto
a invertir de $31.232 USD; los cuéales seran cubiertos en un 30% por
recursos propios y el 70% mediante un crédito a una institucion financiera

gue ofrezca las mejores condiciones.

La disponibilidad de recursos financieros es una de las variables mas
importantes dentro de los factores determinantes del tamafio, debido a que
mayor inversion existe al establecer el proyecto ya que es necesario cubrir

los requerimientos de activos fijos intangibles y capital de trabajo.

Existen Instituciones Financieras como (Banco Nacional de Fomento,
Corporacion Financiera Nacional, Banco de Pichincha, Banco de Guayaquil)
gue promueven el desarrollo intensivo de la economia, mediante la captacion
y canalizacion de recursos internos y externos de mediano y largo plazo cuyo
objetivo es financiar proyectos especificos ya sea en el sector de la
agricultura, la ganaderia, la silvicultura, la industria y el comercio de materias

y productos originarios del pais.



TABLA N° 2.2: Instituciones Bancarias
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INSTITUCION DESTINO DEL. | MONTO PLAZO INTERES GARANTIA FINANCIAMIENTO
FINANCIERA CREDITO
11% anual para el
sector de
produccién Se financiara hasta
Activos Fijos Hasta Hasta 5 afios Quirografarios el 100% del
BNF $7.000 (Personal) Proyef’fo de
inversion a
15% anual para el realizarse
sector de
comercioy
servicio.
La CNF se reserva
Activos Fijos Desde hasta 5 afios 10,5% el derecho de
$100.000 hasta 10 afos | 11% aceptar las
garantias de Hasta el 70% para
CEN conformidad con proyectos nuevos
los informes
Capital de Desde hasta 3 afios 10,5% técnicos
Trabajo $ 100.000 pertinentes
Capital de El monto El plazo La tasa de interés | Puede ser por Financiamiento de
Trabajo minimo del depende del es fija durante el hipoteca, firmas o hasta el 70% del
crédito es ciclo del plazo del crédito. | prendas valor de realizaciéon
de $15.000 negocio del del proyecto.
cliente.
Generalment
evade30a
BANCO DEL 180 dias
PICHINCHA renovable
(Créditos Activos Fijos Monto El plazo 12,05% Puede ser por Cubre hasta en un
Microempresas) minimo depende del hipoteca, firmas o 80% el valor del
$500y un ciclo del prendas equipo o
tope de negocio del maquinaria (incluye
$15.000 cliente. gastos de
instalacion)
Desde
$2.000 hasta | hasta 3 afios
Activos Fijos $10.000 15,20% Puede ser por El 75% de acuerdo al
Hasta hipoteca o prendas | avalué que haga el
BANCO DE Capital de $5.000 hasta 2 afios banco al proyecto
GUAYAQUIL Trabajo 10%

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Patricia Cevallos
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En relacién al cuadro anterior se puede determinar que la mejor opcion para

realizar el crédito es la Corporacion Financiera Nacional.

2.1.1.3. Disponibilidad de Mano de Obra

Para la ejecucion del presente estudio la empresa no tendré problemas en la
contratacion de personal calificado (profesionales y obreros), los mismos que

se dispone en el Distrito Metropolitano de Quito.

2.1.1.4. Economias de Escala

“Estructura de organizacion empresarial en la que las ganancias de la
produccion se incrementan y/o los costos disminuyen como resultado
del aumento del tamafio y eficiencia de la planta, empresa o industria.
Dados los precios a que una empresa puede comprar los factores de
produccion, surgen economias de escala si el aumento de la cantidad
de factores de produccién es menor en proporcion al aumento de la

produccion.”®

Por ser una empresa pequefia que recién se va a crear no aplica la
economia de escala, debiendo mencionar que a mediano plazo se cumpla la

economia de escala.

*® http://www.sbif.cl/sbifweb/servlet/Glosario?indice=5.0&letra=E
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2.1.1.5. Disponibilidad de Tecnologia

La tecnologia que se empleara para la ejecucion del presente estudio no se
requiere de una tecnologia sofisticada sino de una tecnologia tradicional la
misma que comprende ciertos activos como son las paila, cocina de gas,
extractor de olores, mesas de trabajo, balanza, etc. Sin embargo, relacionado
con la tecnologia administrativa de esta empresa se tomara en cuenta la

disponibilidad en el mercado de equipos de computacion, teléfonos, etc.

® Cocina

Cocinas industriales fabricadas en acero inoxidable, con capacidad de 2 a 3
guemadores. Pueden tener horno convencional industrial o de conveccion en
su parte inferior. Los equipos pueden ser centrales o de pared, brindando
mayor opcioén en el disefio y planificacién de la cocina; funcionamiento a gas.

Las dimensiones estan bajo los requerimientos del cliente.

FIGURA N° 2.1: Cocina

Fuente: Google
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m Mostrador/ Exhibidor

Mostrador Facturero Vidrio Recto Con Cajones
v Construido en roble. Puertas corredizas.
v lluminacién en cada bandeja.
v" Mesada en granito natural.

v Medidas: 1500 x 600 x h 1050 mm.

FIGURA N° 2.2: Mostrado

Fuente: Google

® Extractor de olores

Producto fabricado con materiales de la mas alta calidad.

Detalles:
Campana semicircular, Linea Aeromatic, Color Blanco, Ventilacion extensible

entre 92/1,17 cm, 3 velocidades, Aspirante y depurante, Luz, Filtro lavable.
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Medidas: Frente 90 cm, Fondo 55 cm, Alto 34 cm.

FIGURA N° 2.3: Extractor de Olores

Fuente: Google

_

Balanza

l

<\

Balanzas: Sistemas de Pesaje y Control: DS-781 (peso - precio) Ecuador
v' Balanza que computa el precio * Respuesta rapida al cambio de peso
v' Capacidad: 3Kg, 6Kg, 15Kg, 30Kg * Puede ser calibrada para pesar en Kg. 6

libras « Bateria: 4 DC « Teclado a prueba de agua.

FIGURA N° 2.4: Balanza

Fuente: Google
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B Caja Registradora

v' Alfanumérica, 16 Departamentos, 300 Codigos PLUS y productos
programables

v Descripcién de Codigos 12 caracteres, 06 lineas para Logotipo vy
Mensaje

Reportes Diarios por Departamentos, por Productos, etc.

FIGURA N° 2.5: Caja Registradora

=

Fuente: Google

m Mesas de Trabajo

Mesas construidas con sobre y estructura de acero. Patas provistas de pies
de altura regulable. Estante inferior con refuerzo central. Como opcién /
accesorio pueden montarse cajones y un estante adicional con suma
facilidad. Patas traseras adelantadas para salvar la curva sanitaria entre el

suelo u la pared. Dimensiones:

Ancho: 1000mm, Fondo: 600mm, Alto: 850
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FIGURA N° 2.6: Mesa de Trabajo

Fuente: Google

® Paila
Paila de aluminio linea clasica 14 cm., de fondo 2,5 cm. Terminacion pulida

brillante asas de metal con pintura negra.

FIGURA N° 2.7: Pailas

=
D

Fuente: Google

2.1.1.6. Disponibilidad de Materia Prima, Materiales e Insumos

“Se define como materia prima todos los elementos que se incluyen en

la elaboracién de un producto, la materia prima es todo aquel elemento



gue se transforma e incorpora en un producto final. Un producto
terminado tiene incluido una serie de elementos y subproductos, que
mediante un proceso de transformacién permitieron la confeccién del

producto final.

47

TABLA N° 2.3: Materia Prima
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Mani Negro

Mani Caramelo

Habas 3X

Habas 5X

Aceite

Esencia de vainilla

Azucar

Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo

Distribuidora Lucia de Sanchez

ad http://www.scribd.com/doc/14998597/Concepto-y-definicion-de-materia-prima

Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Caneca
Caneca
Caneca
Caneca
Galdén

Galdén

Galén

Galdén

Quintal

v n »n n »vmv nmv nmv n v n NN n L NN n N n n

60,0
62,0
52,0
50,0
70,0
71,0

60,0
43,50
45,0
52,0
44,0
70,0
71,0

64,0
29,0
28,0
27,50
28,0
4,20

39,50



Sal

Mantequilla

Cocoa

Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo
Distribuidora Lucia de Sanchez
Centro de Acopio Mega Sur
Dimaxy

Distribuidora de Granos del Campo

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Patricia Cevallos

Quintal
Quintal
Quintal
Bulto
Bulto
Bulto
Bulto
3 Kilos
3 Kilos
3 Kilos
3 Kilos
Libra
Libra
Libra
Libra

R SRRV SRV ST, ST Y B S RV, ST, S L RV S RV, S T, S T Y RV S R
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39,00
36,50
39,0
13,20
13,75
13,20
13,50
8,50
8,00
8,10
8,50
1,54
1,35
1,50
1,50

Se obtuvo informacion de diferentes proveedores para la materia prima de

los cuales se ha elegido en el siguiente cuadro un solo proveedor para cada

producto tomando en cuenta la calidad, la disponibilidad y el precio de los

productos.



145

TABLA N° 2.4: Materia Prima

MATERIA PRIMA
PRODUCTO PROVEEDORES UNIDADES DE PRECIO
MEDIDA

Mani Negro Distribuidora de Granos del Campo Quintal S 50,0
Mani Caramelo Distribuidora de Granos del Campo Quintal S 60,0
Habas 3X Distribuidora Lucia de Sanchez Quintal S 43,50
Habas 5X Distribuidora de Granos del Campo Quintal S 64,0
Aceite Dimaxy Caneca S 27,50
Esencia de vainilla Distribuidora Lucia de Sanchez Galdn S 4,20
Azlcar Dimaxy Quintal S 36,50
Sal Dimaxy Bulto S 13,20
Mantequilla Centro de Acopio Mega Sur 3 kilos S 8,00
Cocoa Centro de Acopio Mega Sur Libra S 1,35

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Patricia Cevallos

Materiales e Insumos

Se determiné dos proveedores de Materiales para la empresa los mismos
gue se encuentran en la Administracion Zonal Eloy Alfaro, es La Casa del
Regalo y Almacenes Espinoza ya que tiene una mayor variedad de
productos y un precio mas accesible considerando también el menor tiempo

de espera para cancelar los pedidos.



TABLA N° 2.5: Materiales
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Materiales
PRODUCTO

PROVEEDORES

PRECIO

Fundas

Almacenes Espinoza

Precios Bajos al Por Mayor

Tazones de Metal

La Casa del Regalo

Precios Bajos

Paleta de Palo

Mercado Santa Clara

Precios Bajos

Pailas

S

-~

La Casa del Regalo

Precios Bajos

Cilindro de Gas

Agip Gas

Precios Bajos




Tachos Plastico Grande

Almacenes Espinoza

Cucharas
(’%\\é Almacenes Espinoza
Q8
Espumadera
/ Almacenes Espinoza
-~

Cernidores

Almacenes Espinoza
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Precios Bajos al Por Mayor

Precios Bajos al Por Mayor

Precios Bajos al Por Mayor

Precios Bajos al Por Mayor



Escurridor de aceite

Almacenes Espinoza

Cuchillos

Almacenes Espinoza

Salero

@’%{;}i} Almacenes Espinoza

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Patricia Cevallos

2.1.2. Optimizacién del Tamafio

Precios Bajos al Por Mayor

Precios Bajos al Por Mayor

Precios Bajos al Por Mayor

“La capacidad de produccion se define como el volumen, o nimero de

unidades que se puede producir en un dia, mes o afio, dependiendo, del

tipo de proyecto que se esta formulando

*® PRIETO Jorge Elicer, Los proyectos: La razén de ser del presente

148
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Capacidades de Produccion

“Maximo nivel de producciébn que puede ofrecer una estructura econdmica
determinada: desde una nacion hasta una empresa, una maquina o una persona. La
capacidad de produccién indica qué dimension debe adoptar la estructura
econdmica, pues si la capacidad es mucho mayor que la produccién real estaremos
desperdiciando recursos. Lo ideal es que la estructura permita tener una capacidad
productiva flexible (minimizando costes fijos e incrementando los variables), que nos

permita adaptarnos a variaciones de los niveles de produccién.™®

La produccion tanto de habas fritas como de mani garrapifiado tienen
porcentajes diferentes segun el estudio de mercado, que determiné que las
personas prefieren en mayor proporcion el consumo de habas fritas como se

puede apreciar en el siguiente cuadro:

TABLA N° 2.6: Produccion

PRODUCCION

PRODUCTO PORCENTAJE PRODUCCION ANUAL | PRODUCCION SEMANAL
Habas (Habas Fritas) 53,30% 2.534 Kg 49 Kg
Mani (Mani Garrapifiado) 46,70% 2.221 Kg 42 Kg
Totales 100% 4.755 Kg 91 Kg

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

49 http://www.tengodeudas.com/definiciones/capacidad-de-produccion
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Capacidad de Produccion de Habas Fritas

La empresa brindara un producto de calidad y diferenciado se considera que
se arrancara con el 0,058% de la demanda insatisfecha por lo tanto se
producira semanalmente 49 kilogramos, de los cuales se producira
diariamente 16 kilogramos pasando un dia. La rotacion sera de 4 veces cada
2h00 min, cada vez 2 kilos por cada paila, si se trabaja las 8 horas
reglamentarias. Los dias restantes se realizara el enfundado, pesado,

empacado, la distribuciéon y el contacto con los proveedores.

FIGURA N° 2.8: Capacidad de Producciéon de Habas Fritas

08:00 am. |
. , Paila N°1 : PailaN°2 Enfriar
e Listo para freir
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos

Elaborado por : Patricia Cevallos
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Capacidad de Produccion de Mani Garrapifiado

El 0,058% de la demanda insatisfecha representa 42 kilogramos semanales,
de los cuales 14 kilogramos se producira pasando un dia. La rotacion sera de
4 veces cada 2h00min, cada vez 2 kilos por cada paila, si se trabaja las 8
horas reglamentarias. Los dias restantes se realizara el enfundado, pesado,

empacado, la distribucion y el contacto con los proveedores.

FIGURA N° 2.9: Capacidad de Produccién de Mani Garrapifiado

08:00 am.
. Paila N°1 Paila N°2 Enfriar
e Listoparala
coccion e -
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos
2 horas 2 horas
2 Kilogramos 2 Kilogramos

2 horas
2 Kilogramos

Elaborado por : Patricia Cevallos
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2.2. LOCALIZACION DEL PROYECTO

“La localizacion optima del proyecto contribuira a lograr una mayor tasa

de rentabilidad sobre el capital. El objetivo es llegar a determinar el sitio

donde se instalara la planta.”™®

2.2.1. Macro localizacién

“Es la definicion de la zona, regidn, provincia o area geografica en la

gue se localizara la unidad productiva tratando de reducir al minimo los

costos totales.”*

Para establecer el sitio donde se va a ubicar la empresa se han analizado
diferentes factores, como es el crecimiento poblacional y el desarrollo
econdmico que tienen los sectores; los cuales son favorables para la

creacion de la empresa.

Otro factor es la cercania de los proveedores ayudando a disminuir costos y
gastos de transporte de la materia prima e insumos que se necesitan para la
produccion, por lo que juegan un papel importante en los procesos de la

empresa.

Se consider6 el Distrito Metropolitano de Quito, en la Administracion Zonal

Eloy Alfaro llegando a establecer la opcion mas apropiada.

50 MENESES ALVARES Edilberto, Preparacion y Evaluacion de Proyectos
>! CALDA MOLINA Marco, Preparacién y Evaluacién de Proyectos



FIGURA N° 2.10: Macro localizacion

Fuente: Google Map
Elaborado por: Patricia Cevallos

153

FIGURA N° 2.11: Macro localizacion

Fuente: Google Map
Elaborado por: Patricia Cevallos
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2.2.2. Micro localizacién

“La micro localizacién busca seleccionar el emplazamiento 6ptimo del
proyecto, basicamente describiendo las caracteristicas y costos de los
terrenos, infraestructura y medio ambiente, leyes y reglamentos

imperantes en el emplazamiento, direccién del emplazamiento™?

La Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales Quitefias
estara ubicado en la Administracion Zonal Eloy Alfaro, en la Parroquia

Solanda.

FIGURA N° 2.12: Micro localizaciéon

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Patricia Cevallos

>2 MENESES ALVAREZ Edilberto, Preparacién y Evaluacién de Proyectos




155

2.2.2.1. Criterios de Seleccién de Alternativas

2.2.2.1.1. Transporte y Comunicacion
La Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales Quitefias se
encontrara ubicada en una zona céntrica y de gran demanda en la parroquia
de Solanda, los principales medios de transporte para llegar a dicha
productora son las Cooperativas de Transporte como Solanda 1, Registro
Civil San Gabriel, Solanda La Marin, entre otras, al igual que taxis; las vias

son de primer orden y son las mas transitadas en la parroquia.

En cuanto a las comunicaciones existe disponibilidad de los servicios tanto
de telefonia fija, celular como el servicio de internet estdn permanente

activas para todo tipo de actividad en la zona.

2.2.2.1.2. Cercania a las Fuentes de Abastecimiento

Toda la materia prima e implementos que se necesita para la Produccion y
Comercializacion de Golosinas Tradicionales Quiteflas se encuentran en el
sector, por lo que se ha escogido proveedores del Mercado Mayorista para

de esta forma tener agilidad y economia requerimientos de nuestra empresa.

2.2.2.1.3. Cercania al Mercado

La empresa se encontrara en la zona mas importante de Solanda que es la

calle J, ademas es necesario un lugar donde existan la mayor cantidad de
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vias de acceso; ademas en esta zona existen escuelas, colegios, Locales
Comerciales, Supermercado Super Tia, Servipagos , entre otras que estan
cerca de nuestra zona de actividades, por lo que existe gran afluencia de

personas.

2.2.2.1.4. Factores Ambientales

Solanda tiene pocos problemas de contaminacion ambiental, ya que se
encuentra rodeado por un sin numero de Cooperativas de Transporte, es por
esto que nuestras oficinas tendran un poco de problemas en cuanto a

contaminacion ambiental externo.

Cabe mencionar que la contaminacion de ruido sera lo mas minimo posible,
ya que por estar ubicado en un sitio muy comercial de la ciudad de Quito, no

afectaria a los vecinos del sector.

2.2.2.1.5. Estructura Impositiva/Legal

Este proyecto estard enmarcado a las leyes, reglamentos, ordenanzas
municipales, permisos del cuerpo de bomberos, normativas del Ministerio de

Salud.

2.2.2.1.6. Disponibilidad de Servicios Basicos

Ademas de los servicios basicos como son agua, luz , teléfono e internet que

tiene el sector y con los que contara la empresa, también existen otros
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servicios como lo son de seguridad Policia Nacional, Bomberos, servicio de
taxis la 24 horas, zonas de recreacion como el Parque Ecoldgico, zonas
comerciales, clinicas entre otros servicios, que son de gran importancia para

gue nuestro cliente esté completamente satisfecho.

2.2.2.1.7. Posibilidad de Eliminaciéon de Desechos

Los desechos que se puedan reciclar son organicos por lo que se sujetaran a
las normas de reciclar del municipio, mientras los desechos que no se

puedan reciclar seran recolectados por la empresa encargada de la Basura.

2.2.3. Matriz Locacional

“El disefio de la matriz locacional toma como referencia el Método
Cualitativo de evaluacion por puntos, que consiste en definir los
principales factores determinantes de una localizacion, para asignar
valores ponderados, de acuerdo con la importancia que se le atribuye.
El peso relativo, sobre la base de una suma igual a uno, dependera del
criterio del evaluador. Luego se procede a asignar una calificacién a
cada factor en las diferentes alternativas de localizacion de acuerdo con
una escala predeterminada, la cual sera multiplicada por el peso

asignado a cada factor para obtener una calificacién ponderada. La
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suma de las calificaciones ponderadas permitird seleccionar la

localizacién que acumule el mayor puntaje”™®

2.2.3.1. Seleccién de la Alternativa Optima

En el caso de Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales
Quitefias se presenta diferentes alternativas de ubicacion entre ellas
tenemos: La Magdalena (Av. Mariscal Sucre y Av. Los Libertadores), Solanda
(Av. Ajavi), Solanda (Calle J. Aleman y José Abarcas), la escala a utilizar
sera de 1 a 10, donde 1 corresponde al puntaje bajo y 10 al puntaje alto. La
matriz donde se valora las alternativas de localizacion propuestas se

presenta a continuacion:

>> NASIR. SAPAG, Preparacién y Evaluacién de Proyectos.



TABLA N° 2.7: Matriz Locacional
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LA MAGDALENA

(Av. MARISCAL SUCRE Y AV
LOS LIBERTADORES

SOLANDA

(Av. AJAVI)

SOLANDA

(CALLE J. ALEMAN Y JOSE

ABARCAS)

FRACTOR PESO CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION
Cercania al

Cliente 2,00 9 1,80 9 1,80 9 1,80
Transporte y

Comunicacion | 1,50 9 1,35 9 1,35 9 1,35
Fuestes de

Abastecimiento | 1,50 7 1,05 9 1,35 9 1,35
Factores

Ambientales 1,00 7 0,70 6 0,60 7 0,70
Servicios

Basicos 1,00 9 0,90 9 0,90 9 0,90
Costos

Arriendo 1,50 7 1,05 7 1,05 8 1,20
Eliminacion de

Desechos 1,50 7 1,05 7 1,05 8 1,20
Total 10,00 7,90 8,10 8,50

Elaborado por: Patricia Cevallos

Una vez calculado el promedio ponderado de cada lugar se concluye que la

opcion mas favorable, es en Solanda (Calle J. Aleman y José Abarcas) con

8,50 puntos.

2.2.3.2.

Plano de la Micro localizacion

La empresa se ubicara en Solanda en la Calle J. Aleman diagonal a la Iglesia

de Solanda por el Parque Ecoldgico, en esta zona se puede encontrar Super

Tia, Mercado Mayorista, la Iglesia de Solanda, locales comerciales, Unidad

de Policia Comunitaria.
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FIGURA N° 2.13: Micro localizacién

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Patricia Cevallos

FIGURA N®° 2.14: Micro localizacién

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Patricia Cevallos
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2.3. INGENIERIA DEL PROYECTO

“Para una consistente definicion de la Ingenieria del Proyecto se debe estar de
acuerdo en la existencia de etapas de la Ingenieria, ya que desde que ocurre la idea
de elaborar un producto hasta la definicion de su proceso de produccién, siempre

hay que realizar diferentes estudios, investigaciones, ensayos e intentos

preliminares.”™*

2.3.1. Proceso de Produccion

2.3.1.1. Diagrama de Flujo

La simbologia y significado del diagrama de flujo son los siguientes:
O Operacion v Transporte
|:| Inspeccion |:> Almacenamiento

D Demora

>* MENESES ALVAREZ Edilberto, Preparacién de Proyectos
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TABLA N° 2.8: Diagrama de Flujo de la Produccién y Comercializacién de Habas

DIAGRAMA DE FLUJO DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE HABAS

PROCESOS
N° | Actividad O E> v D Tiempo | Responsable
) Jefe de

1 |Comprade MP @ Py @ |60min Operaciones
Recepciény Jefe de

2 | Almacenamiento de MP o ® 40 min Operaciones
Control de Peso de Jefe de

3 |ingredientes @ @ |40min Operaciones

4 | Remojo @ @ 5 dias Operario 1l

5 | Escurrido @ 60min | Operario 1

6 |Lavado @ @ |60min Operario 1

7 |Pelado @ @ |5horas Operarioly 2

8 |Remojo ) @ 24 horas | Operario 2

9 |Freir @ @ 60 min Operarioly 2

10 | Escurrir el aceite ® @ [30min Operario 2

11 | Enfriar @ @ |30min Operario 2

12 | Ensalar @ 20min | Operario 2

13 | Enfundar y Pesar @ o 4horas |Operarioly?2

14 | Empacar @ @ [60min Operarioly?2

15 | Almacenar ) @ |60min Operario 2

16 | Distribuir @ @ |8horas Operario 1l

Elaborado por: Patricia Cevallos
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TABLA N° 2.9: Diagrama de Flujo de la Produccién y Comercializacion de Mani

DIAGRAMA DE FLUJO DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE MANI

PROCESOS
N° | Actividad I:> V D Tiempo | Responsable
) Jefe de

1 |Comprade MP @ @ @ |60min Operaciones
Recepciény Jefe de

2 | Almacenamiento de MP @ @ 40 min Operaciones
Control de Peso de Jefe de

3 |ingredientes @ @ |40min Operaciones

4 |Inspeccion del producto o @ |60min Operario 2

5 |Llavado @ @ |60min Operario 1

6 | Coccidn de los ingredientes @ 60 min Operario 1

7 | Enfriar @ @ [30min Operario 2

8 | Enfundary Pesar ) @ 4horas |Operarioly?2

9 |Empacar @ @ |60min Operarioly?2

10 | Almacenar @ @ |60min Operario 2

11 | Distribuir @ @ |8horas Operario 1

Elaborado por: Patricia Cevallos

2.3.1.2. Requerimiento de Recursos Humanos y Mano de Obra

El personal que se requiere para ofrecer las Golosinas Tradicionales

Quitefias es el siguiente:
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TABLA N° 2.10: Requerimiento de Recurso Humano y Mano de Obra

CARGO TOTAL BENEFICIOS SOCIALES ($) | SUELDO MENSUAL ($) | SUELDO ANUAL ($)
GERENTE

PROPIETARIO 184,92 638,17 7.658,00

JEFE DE PRODUCCION | 115,44 432,72 5.192,60
OPERARIO 1 99,16 316,72 3.800,64
OPERARIO 2 99,16 316,72 3.800,64

TOTAL 20.451,88

Elaborado por: Patricia Cevallos

2.3.1.3. Requerimiento de Maquinariay Equipo

TABLA N° 2.11: Requerimiento de Maquinaria y Equipo

MAQUINARIA Y EQUIPO

EQUIPO CANTIDAD PRECIO UNITARIO ($) TOTAL ($)
Cocina 1 980,00 980,00
Balanza 1 140,00 140,00
Mostrador 1 600,00 600,00
Mesa de Trabajo |1 900,00 900,00
Lavabos 2 Pozos |1 1380,00 1.380,00
Gastronémicos

Selladora Oster |1 55,63 55,63
Extintor 2 25,00 50,00
TOTAL 4.105,63

Elaborado por: Patricia Cevallos




TABLA N° 2.12: Requerimiento de Herramientas y Utensilios
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HERRAMIENTAS Y UTENSILLOS

UNIDAD DE PRECIO VALOR VALOR
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD | UNITARIO ($) TOTAL ($) ANUAL ($)
Paila 60 diametro Unidad 2 50,5 101 101
Paleta de Palo Unidad 2 7 14 14
Juego de Cuchillos Unidad 3 2,5 7,5 7,5
Tazén 55 didmetro Unidad 5 9 45 45
Escurridor de acero Unidad 8 5 40 40
Tazén 70 de acero Unidad 5 17 85 85
Tachos Plasticos 5
Grandes Unidad 7 35 35
Espumadera Grande Unidad 4 2,18 8,72 8,72
Escurridor de plastico | Unidad 2,32 9,28 9,28
Tinas Pica Unidad 2 11,38 22,76 22,76
TOTAL 368,26

Elaborado por: Patricia Cevallos

2.3.1.4. Requerimiento de Vehiculo

TABLA N° 2.13: Requerimiento de Vehiculo

VEHICULO
DESCRIPCION | UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | PRECIO UNITARIO ($) | VALOR TOTAL ($)
Vehiculo Unidad 1 10.000 10.000
TOTAL 10.000
Elaborado por: Patricia Cevallos
2.3.1.5. Requerimiento de Equipo de Computacién
TABLA N° 2.14: Requerimiento de Equipo de Computacion
EQUIPO DE COMPUTACION
UNIDAD DE PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL | VALOR ANUAL
DESCRIPCION | MEDIDA CANTIDAD | ($) $ $)
Computadora | Unidad 2 627,68 1255,36 1255,36
Impresora Unidad 1 209,82 209,82 209,82
TOTAL 1465,18

Elaborado por: Patricia Cevallos




2.3.1.6.

Requerimiento de Equipo de Oficina

TABLA N° 2.15: Requerimiento de Equipo de Oficina
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EQUIPO DE OFICINA

UNIDAD DE PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL | VALOR ANUAL
DESCRIPCION | MEDIDA CANTIDAD | ($) $) $)
Teléfono Unidad 1 84,82 84,82 84,82
Calculadora Unidad 2 16,96 33,92 33,92
TOTAL 118,74 118,74
Elaborado por: Patricia Cevallos
2.3.1.7. Requerimiento de Muebles y Enseres
TABLA N° 2.16: Requerimiento de Muebles y Enseres
MUEBLES Y ENSERES
UNIDAD DE PRECIO VALOR VALOR
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD | UNITARIO ($) | TOTAL ($) |ANUAL ($)
Sala de Reunién para 6
personas Unidad 1 150 150 150
Archivador Aéreo Unidad 1 70 70 70
Sillas Negras Cromadas Unidad 4 65 260 260
Estacidn de Trabajo Cromada | Unidad 1 350 350 350
Credensa de 4 puertas Unidad 1 140 140 140
Mueble Biblioteca Unidad 1 180 180 180
Silla Ejecutiva Unidad 1 175 175 175
Sillas Grafittis Unidad 5 29 145 145
Estacidn de Trabajo Unidad 1 160 160 160
Silla Secretaria Unidad 1 70 70 70
TOTAL 1700 1700

Elaborado por: Patricia Cevallos




2.3.1.8.

Requerimiento de Materiales de Oficina

TABLA N° 2.17: Requerimiento de Materiales de Oficina

167

MATERIALES DE OFICINA

VALOR
UNIDAD DE PRECIO VALOR ANUAL
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD |UNITARIO ($) | TOTAL($) | ($)
Portapapeles Unidad 2 7,90 15,81 15,81
Archivadores Acordedn Unidad 4 3,41 13,64 13,64
Agendas diarias Unidad 1 3,01 3,01 3,01
Aprieta papeles Paquete 2 2,00 4,00 4,00
Cinta Adhesiva Unidad 2 0,67 1,33 1,33
Borrador de Pizarra Unidad 1 2,09 2,09 2,09
Pizarra Unidad 1 38,72 38,72 38,72
Clips Paquete de 20 1 3,23 3,23 6,45
Fechador Unidad 2 1,18 2,36 2,36
Hojas Papel Bond Resma 1 3,55 3,55 10,65
Carpetas Archivadoras Unidad 3 2,00 6,00 6,00
Esferos Lexi Caja 1 1,31 1,31 1,31
Grapadora Unidad 1 3,40 3,40 3,40
Perforadora Unidad 1 2,15 2,15 2,15
Borradores Unidad 4 0,10 0,38 0,38
Grapas Caja 1 4,86 4,86 4,86
Notas Adhesivas Paquete 2 4,65 9,30 18,60
Porta Clips Unidad 2 0,53 1,05 1,05
Porta Sellos Unidad 2 2,20 4,39 4,39
Saca Grapas Unidad 2 0,35 0,70 0,70
Tijeras Unidad 1 2,83 2,83 2,83
Resaltador Unidad 2 0,78 1,56 1,56
Cartuchos Impresora Unidad 3 29,46 88,38 265,14
Basurero Unidad 2 2,97 5,94 5,94
TOTAL 219,99 416,38
Elaborado por: Patricia Cevallos
2.3.1.9. Requerimiento de Publicidad
TABLA N° 2.18: Requerimiento de Publicidad
PUBLICIDAD
UNIDAD DE PRECIO VALOR TOTAL | VALOR
DESCRIPCION | MEDIDA CANTIDAD | UNITARIO ($) $) ANUAL ($)
Publicidad Varios 1 80 80 960
TOTAL 80 960

Elaborado por: Patricia Cevallos




2.3.1.10. Requerimiento de Materiales de Aseo

TABLA N° 2.19: Requerimiento de Materiales de Aseo
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MATERIALES DE ASEO

UNIDAD DE PRECIO VALOR VALOR
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD | UNITARIO ($) TOTAL ($) ANUAL ($)
Fundas Plasticas de
Basura Docena 1 0,63 0,63 7,56
Papel Higiénico Unidad 1 2,70 2,70 32,40
Desinfectante Galon 1 3,55 3,55 42,60
Escoba Unidad 2 2,20 4,40 26,40
Trapeador Unidad 2 2,20 4,40 26,40
Pala de Basura Unidad 2 2,70 5,40 10,80
Guantes Par 4 3,20 12,80 25,60
Jabén Liquido Unidad 1 2,72 2,72 32,64
Dispensador de papel | Unidad 1 15,00 15,00 30,00
TOTAL 51,60 234,40
Elaborado por: Patricia Cevallos

2.3.1.11. Requerimiento de Servicios Basicos
TABLA N° 2.20: Requerimiento de Servicios Basicos
SERVICIOS BASICOS
UNIDAD DE PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL | VALOR ANUAL
DESCRIPCION | MEDIDA CANTIDAD | ($) &) (€)
Energia
Eléctrica KW 230 0,07 16,1 193,2
Agua Potable | Metros Cubicos 45 0,72 32,4 388,8
Teléfono Minutos 200 0,06 12 144
Tanque de 15

Gas Comercial | kilos 2 48,16 96,32 921,32
TOTAL 156,82 1647,32

Elaborado por: Patricia Cevallos




2.3.1.12. Requerimiento de Gastos Administrativos

TABLA N° 2.21: Requerimiento de Gastos Administrativos

169

GASTOS ADMINISTRATIVOS
UNIDAD DE PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL. | VALOR ANUAL
DESCRIPCION | MEDIDA CANTIDAD | ($) $) $
Gasolina Galdn 30 1,94 58,20 698,40
Arriendo Local | Unidad 1 200 200,00 2400,00
TOTAL 258,20 3098,40

Elaborado por: Patricia Cevallos

2.3.1.13. Requerimiento de Insumo, Materiales, Materia Primas
(Calculo de requerimiento de materia prima, materiales)

TABLA N° 2.22: Requerimiento de Materia Prima

MATERIA PRIMA

) UNIDAD DE PRECIO UNITARIO | VALOR TOTAL | VALOR ANUAL
DESCRIPCION | MEDIDA CANTIDAD
Mani Quintal 4,08 50 204 2448
Habas Quintal 4,64 64 296,96 3.563,52
Mantequilla 3Kg 4 8 32 384
Cocoa 450 g 4 1,35 5,4 64,8
Vainilla Galon 1 4,2 4,2 50,4
AzUcar Quintal 3 36,5 109,5 1314
Aceite Caneca 4 27,5 110 1320
Sal Bulto 1 13,2 13,2 158,4
TOTAL 9.303,12

Elaborado por: Patricia Cevallos

El calculo de requerimiento de Materia Prima es anual por lo que se ha

multiplicado cada insumo por 12 meses.

TABLA N° 2.23: Requerimiento de Materiales de Empacado

MATERIALES DE EMPACADO
UNIDAD DE PRECIO VALOR VALOR
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD | UNITARIO ($) TOTAL ($) ANUAL ($)
Fundas polifan 5x10 | Ciento 50 0,92 46 552
Fundas polifan 3x7 | Ciento 50 0,43 21,5 258
Etiqueta Ciento 50 1 50 600
TOTAL 117,5 1410

Elaborado por: Patricia Cevallos
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2.3.1.14. Determinacién de las Inversiones

El presupuesto de inversiones se detalla en los siguientes rubros
pertenecientes a la inversion inicial para poner en funcionamiento esta

actividad:

TABLA N° 2.24: Presupuesto de Inversiones

DETALLE SUBTOTAL | TOTALES
Activos Fijos 17.758
Maquinaria y Equipo 4.474

Equipo de Computacién 1.465

Equipo de Oficina 119

Muebles y Enseres 1.700

Transporte 10.000

Activos Intangibles 4.056
Gastos de constitucion 1.500,00

Elaboracidon del Proyecto 2.556,00

Capital de Trabajo 9.418
TOTAL INVERSIONES 31.232

Elaborado por: Patricia Cevallos
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TABLA N° 2.25: Capital de Trabajo

CONCEPTO TOTAL ANUAL 90 DIAS

Sueldos y Salarios 20451,88 5112,97
Materia Prima 9303,12 2325,78
Materiales de Empacado 1410,00 352,50
Energia Eléctrica 193,20 48,30
Agua Potable 388,80 97,20
Teléfono 144,00 36,00
Gas 921,32 230,33
Materiales de Oficina 416,38 104,09
Materiales de Aseo 234,40 58,60
Arriendo 2400,00 600,00
Gasolina 698,40 174,60
Publicidad 960,00 240,00
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150,00 37,50
CAPITAL DE TRABAJO 37671,50 9417,87

Elaborado por: Patricia Cevallos

S Y
| Capital de Trabajo a 90 dias es de 9.417,87

La inversion inicial para poner en marcha el proyecto es de $31.232 de este
monto el 30% que corresponde a $ 9.370 sera con recursos propios,
mientras que el 70% que corresponde a $ 21.862 sera financiado mediante

crédito bancario.

2.3.2. Distribucién en Planta (Plano)

La distribucion de la planta va acorde con los procesos para la elaboracion
de las Golosinas Tradicionales Quitefias, por lo que se colocara los

implementos en forma secuencial.
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FIGURA N° 2.15: Distribucién de la Productora y Comercializadora

DISTRIBUCION DE LA PRODUCTORA Y COMERCIALIDORA

DE GOLOSINAS TRADICIONALES QUITENAS
m
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. VENTAS
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Sala de Juntas
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Mostradorde Ventas

Parqueadero

NP RN

Elaborado por: Patricia Cevallos
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2.3.3. Calendario de Ejecucion del Proyecto

TABLA N° 2.26: Calendario de Ejecucién del Proyecto

N° | ACTIVIDADES 6 MESES 1|z|3‘4 1‘2‘3|4 1‘2‘3‘4 1‘2‘3‘4 1|z|3‘4 1‘2‘3|4 1‘2‘3‘4
Elaboracidn del

1 |[Proyecto
Tramites
2 | Legales
Tramites
3 | Bancarios

Contactos
4 | Proveedores
Crédito
5 | Aprobado
Compra
6 | Maquinaria

7 |Instalacién

Adquisicién
8 | Materia Prima
Seleccién de
9 | Personal
Marketing y

10 | Promocidén

11 | Funcionamiento

Elaborado por: Patricia Cevallos

1.6 2.4. ASPECTOS AMBIENTALES

2.4.1. Legislacion Vigente

Nos basaremos en la legislacion vigente que rige al pais, “Ley de Gestidn

Ambiental”, asegurando los permisos necesarios para el funcionamiento de
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la productora y comercializadora de Golosinas Tradicionales Quitefias

“Habas fritas, Mani Frita”.

2.4.2. Identificacion y Descripcion de los Impactos Potenciales

Los desperdicios del proceso de produccion seran recolectados en fundas de
basura y depositados en los carros de recoleccion de basura; mientras que
los desperdicios de papel, cartdon y plastico seran entregados a empresas

gue se encargan de reciclar estos productos.

2.4.3. Medidas de Mitigacion

La empresa Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales
Quitefias no precisa tener medidas de mitigacibn ya que los productos
elaborados no contaminan el ambiente de la ciudad de Quito, por lo que
estara sujeta a las ordenanzas municipales referente a recoleccién de

basura.
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CAPITULO lll: LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

En este capitulo se recopila todo lo relacionado al Estudio Organizacional y
Legal, cuyo objetivo es definir la estructura organizativa y funcional que mas
se adapte a los requerimientos de la nueva empresa, para asi facilitar el

desarrollo de las actividades.

1.7 3.1 BASE LEGAL

TABLA N° 3.1: Compaiiias

CAPITAL | DIVISION

N° | NOMBRE ACCIONISTAS | SOCIAL. | CAPITAL OBLIGACIONES | ADMINISTRACION
2 0 mas
1 | Sociedad Colectiva personas 400 Participacion
Junta
2 | Sociedad en Comandita |3 800 Accién 50% Capital
General
3 Sociedad Andnima 3 800 Participacion Suscrito y
de
Compaiiia en Nombre Diferencia
4 | Colectivo 3 400 Participacion Socios
en 1 Ao

Compaiiia en
Comandita Simple y
5 Dividida por Acciones 3 400 Participacion

Compaiiia de
Responsabilidad
6 |Limitada 3 400 Participacion

7 | Compaiia Andnima 5 800 Accion

Compaiiia en Economia

8 | Mixta 2 800 Accidn
9 | Sociedad de Hecho 1 400 Participacion
Empresas
10 | Unipersonales 1 400 Participacion Unipersonal

Fuente: Ley de Compaiiias (afio 2009) Elaborado por: Patricia Cevallos
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3.1.1. Constitucion de la Empresa

“La nueva empresa sera unipersonal, para lo cual se menciona los

siguientes requisitos:

La Empresa Unipersonal se creard mediante documento escrito en el

cual se expresara:

1. Nombre, documento de identidad, domicilio y direccion del
empresario

2. Denominacion o razén social de la empresa, seguida de la
expresion “Empresa Unipersonal”, o de su sigla E.U..

3. El domicilio.

4. Eltérmino de duracion, si éste no fuere indefinido.

5. Una enunciacién clara y completa de las actividades principales,
a menos que se exprese que la empresa podra realizar cualquier
acto licito de comercio.

6. El monto del capital haciendo una descripcion pormenorizada de
los bienes aportados, con estimacion de su valor. El empresario
respondera por el valor asignado a los bienes en el documento

constitutivo.

Cuando los activos destinados a la empresa comprendan bienes cuya

transferencia requiera escritura publica, la constitucion de la empresa
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debera hacerse de igual manera e inscribirse también en los registros

correspondientes.

7. El numero de cuotas de igual valor nominal en que se dividira el
capital de la empresa.

8. La forma de administracién y el nombre, documento de identidad
y las facultades de sus administradores. A falta de estipulaciones
se entendera que los administradores podran adelantar todos los

actos comprendidos dentro de las actividades previstas.

Delegada totalmente la administracién y mientras se mantenga dicha
delegacion, el empresario no podr realizar actos y contratos a nombre

de la Empresa Unipersonal.”

3.1.2. Tipo de Empresa (Sector, Actividad, ClIU)

SECTOR:

Segun el Cddigo Industrial Internacional Uniforme (ClIU) la empresa se
encuentra ubicada en el cédigo ClIU 3 de Industrias Manufactureras, en el
subsector 3100 de Fabricacion de Productos Alimenticios, Bebidas y Tabaco,
y en la actividad 3119 de Fabricacion de Cacao, Chocolate y Articulos de
Confiteria, por lo tanto esta empresa realizard una actividad productiva,

generadora de empleo y progreso del sector.
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TABLA N° 3.2: Clasificacion del CI1U

CODIGO — SECTOR 3 - Industrias Manufactureras

CODIGO C.1.LU. — SUBSECTOR 3100 - Fabricacion de Productos Alimenticios, Bebidas
y Tabaco

CODIGO ACTIVIDAD 3119 - Fabricacién de cacao, chocolate y articulos de
confiteria

Fuente: Cédigo Industrial Internacional Uniforme (CIIU)
Elaborado por: Patricia Cevallos

3.1.3. Razon Social

El nombre de la Productora y Comercializadora de Golosinas Tradicionales
Quitefias es MISHKI “HABAMANI” E.U., la cual se dedicara a ofrecer un
producto de calidad y diferenciado en golosinas tradicionales tales como

mani garrapifiado y habas fritas.
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3.1.4. Logotipo

FIGURA N° 3.1: Logotipo de la Empresa

y con .\'t?[J;,/,
| &
Co O

MIS HKI
SHABAMAN ey

EU

Q

55O

( )

Elaborado por: Patricia Cevallos
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3.1.5. Slogan

La empresa esta enfocada en brindar un producto tradicional, por ello se ve

la necesidad de enfatizar en el slogan:

"Dulces del yer con sabap tradicianal.

1.8 3.2. BASE FILOSOFICA DE LA EMPRESA

“La filosofia de la empresa esta constituida por los elementos
preponderantes para construir una cultura organizacional adecuada,
estos son: visién, misién, principios y valores; a partir de los cuales

devienen los objetivos e ideales de la organizacion.”®

3.2.1. Visién

“Futuro relativamente remoto donde la empresa se desarrolla en las

mejores condiciones posibles de acuerdo a los suefios y esperanzas del

propietario o director ejecutivo™®

>> A. REYES PONCE, Administracién de Empresas
> ANDRADE, S Planificacidn Estratégica, Lima, Pag 26, 2001



181

Elementos Claves:

Posicion del Mercado: Mayor Competitividad
® Tiempo: 5 Afios
Ambito del Mercado: Distrito Metropolitano de Quito
Productos o Servicios: Golosinas Tradicionales Quitefias

Valores: Respeto, Compromiso, Calidad y Responsabilidad

¥y ¥ & &

Principio Organizacional: Mejoramiento Continuo

. =
Vision 2015
Ser la empresa de mayor competitividad en el Distrito
Metropolitano de Quito, tanto en produccién como en
comercializaciéon de golosinas tradicionales quitefas, a través
de productos de la mas alta calidad, con un mejoramiento
continuo, innovacioén y perseverancia y siempre resaltando los
valores que nos identifican como respeto, compromiso,
calidad y responsabilidad; garantizando la satisfaccién de

nuestros clientes.
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3.2.2. Misién

“La mision es una expresion del proposito de la organizacion: lo que

desea lograr en el entorno mas amplio. Actda como una mano invisible

que guia al personal de la organizacion.”’

Elementos Claves:

W Naturaleza del Negocio: Fabricante de Golosinas Tradicionales
Quitefas

® Razoén para Existir: Producto de calidad 100% tradicional

® Mercado al que sirve: Personas, Colegios y Comisariatos

& Caracteristicas Generales de los Productos: Golosinas Tradicionales
Quitefas

W Posicion deseada en el mercado: Preponderante

& Valores y Principios: Beneficiar la salud

Mision

Nuestra misibn es ofrecer un producto de calidad 100%
tradicional, con la finalidad de mantener la gastronomia
ecuatoriana y ademas beneficiar a la salud de los consumidores
qgue lo adquieren, sosteniendo una relacién permanente con el

cliente, mediante un compromiso ético y profesional.
e

>’ KOTLER,Philip, Fundamentos de Marketing, 6° edicién, Pag.45, México,2003



3.2.3. Objetivos Estratégicos

“Los objetivos estratégicos representan los resultados deseados a largo

plazo, hacia los cuales se lanzan o dirigen nuestras acciones™®

Los objetivos para el presente proyecto son los siguientes:
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W Satisfacer los requerimientos de escuelas y colegios en un 60% de la

zona con productos de calidad, diferenciado y un servicio eficaz.

W Cubrir el 20% en los Comisariatos de Santa Maria en

Administracion Zonal Eloy Alfaro.

la

I Comercializar las Golosinas Tradicionales Quiteflas (Habas Fritas,

Mani Garrapifiado) en un 20% en Pie de Fabrica.
™ Propender a incrementar la produccion en un 20% cada afo.

W Recuperar la inversibn en el menor tiempo posible,

para

posteriormente obtener una rentabilidad en beneficio de la empresa.

3.2.4. Principios y Valores

“Principios: Elementos éticos aplicados que guian las decisiones de la

empresa y definen el liderazgo de la misma.”™®

“Valores: Descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y

social, en el desarrollo de las labores del negocio”60

> REYES Ponce A., Administracion de Empresas
>%“8SALAZAR PICO Francis, Gestion Estratégica de Negocios, 2003, Pag. 144
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Los principios y valores que se van a cultivar en la empresa son:

TABLA N° 3.3: Principios y Valores

PRINCIPIOS

VALORES

APLICACION

Disciplina Institucional

CALIDAD

Excelencia en infraestructura y en productos que permita lograr
la permanencia y el crecimiento de la empresa

Proactividad sentido de
premura

RESPONSABILIDAD

Cumplir con las tareas y obligaciones encomendadas,
promoviendo el progreso y creando una conciencia de superacion
y determinacion para alcanzar Metas

Compromiso con la

Calidad humana, pertenencia e igualdad de oportunidades para

calidad, el clientey la RESPETO )
. las personas que trabajan con la empresa.
institucion
Comprometerse va mas alla de cumplir con una obligacion, es
COMPROMISO poner en juego nuestras capacidades para sacar adelante todo lo

Trabajo en equipo

que se nos confia

Clima laboral saludable

COMUNICACION Y
CONFIANZA

Comunicacién Abierta genera confianza y logra un alto respeto,
es una herramienta basica y fundamental para la resolucion de
conflictos

Atencidn al cliente

EXITO

Orientacidn al cliente, atentos a sus necesidades y expectativas

Elaborado por: Patricia Cevallos




185

3.2.5. Estrategia Empresarial

“Es un plan de utilizacion y de asignacién de los recursos disponibles
con el fin de modificar el equilibrio competitivo y de volver a estabilizarlo

a favor de la empresa considerada.”®*

3.2.5.1. Estrategia de Competitividad

“La estrategia competitiva tiene como propadsito definir qué acciones se

deben emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los

negocios en los que interviene la empresa. “*
..
Estrategia de liderazgo en Se basa en la ventaja que tiene la empresa frente a
costos (o de bajos precios) —_— sus rivales ofreciendo productos de calidad a precios

mas reducidos.

r
Estrategia de Dotar a los productos de la empresa de determinadas
diferenciacion (o caracteristicas diferenciadoras de los de la competencia.
agregacion de valor) —
Es la dedicacion de la empresa a un solo segmento del
Estrategia de enfoque (o ' — mercado, satisfaciendo a los clientes mejor que las empresas
nichos) competidoras.

Fuente: SALAZAR PICO Francis, Gestion Estratégica de Negocios, 2003, Pag. 187
Elaborado por: Patricia Cevallos

MISHKY “HABAMANI” E.U. se convertira en una empresa lider dentro del

mercado local, ya que aplicard la estrategia de liderazgo en costos

61 http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/
62 http://www.e-mexico.gob.mx/work/resources/LocalContent/9840/1/temalV.html
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ubicandose en los precios por debajo de la competencia, pero esto no quiere
decir que nos encontremos frente a competidores débiles, ya que brindan
precios bajos haciendo que algunos de los clientes se inclinen mas hacia el

precio que a la calidad.

3.2.5.2. Estrategia de Crecimiento

“Persiguen el crecimiento de las ventas o de la participacion en el
mercado para estabilizar o reforzar el beneficio de la empresa en

mercados actuales o nuevos."®®

Las distintas formas del crecimiento de la empresa se pueden concretar del

modo siguiente:

% SALAZAR PICO Francis, Gestidn Estratégica de Negocios, 2003, Pag. 198
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: Aumentar las ventas de los productos
I actuales en mercados existentes.
I

-
/ [® Penetracién =3

Crecimiento

o e -
Intensivo : Aumentar las ventas en los mercados :
< W Desarrollo de - I actuales gracias a productos mejorados, :

|
i Productos i reformulados o nuevos. :

1
_________________________ 1

| . .
: Crecer en el seno del | m Desarrollo de Desarrollar las ventas introduciendo los
, mercado de referencia |

|
|
- 1 productos actuales en mercados nuevos.
________________ Mercados P

Adquirir o controlar las fuentes de

W Integracion =
hacia Arriba

I

! .. .

I aprovisionamiento.
1

Crecimiento
or Integracion poomo oo m o m o !
P & W Integracion : Adquirir o Controlar la red de |
i hacia Abajo - : distribucién. :
I
T - —— 1 D e e e e e e e e e e e e e e e
Crecer en el seno del sector
industrial por una extensién - - s s s s s s s s s e o 1

Adquirir o controlar algunos competidores

lateral, hacia arriba o hacia
debajo de la actividad base

[ Integracion
-

Horizontal por absorcién o toma de participacion.

™ . ificacic I Afadir actividades complementarias en el :
Crecimiento = Diversificacion - : lan tecnoldgico y/o de marketin !
Concéntrica P glcoy. & !

por < ________________________
- .o .7 I _________________________
Diversificacion : Desarrollar actividades sin ninguna relacién :
; ™ Diversificacion i con los productos o los mercados :

I

P O e | Pura - | existentes :
\_ .

I Crecer a partir de

1

 oportunidades situadas

I fuera del sector industrial

Fuente: http://www.slideshare.net/laciroc/estrategia-cap-4
Elaborado por: Patricia Cevallos

MISHKI “HABAMANI” E.U. se encuentra en la etapa de crecimiento intensivo
y en la subdivision penetracion, debido a que tendra un ritmo acelerado por
lo tanto reduce el costo de produccion, lo que permite que exista una buena

participacion en el mercado y de esta manera crecera y se afianzara el
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negocio, asi como el establecer una ventaja competitiva que permita
diferenciarnos de la competencia , innovando continuamente el producto y
logrando captar la confianza de los clientes por la calidad de la materia
prima, lo que permitirA seguir posicionandose rapidamente en el mercado y
obtener un crecimiento sorprendente en poco tiempo, pero se debe tener

control para evitar que el crecimiento se estanque.

3.2.5.3. Estrategia de Competencia

“Es la busqueda consciente de un plan de accién que permita a una
organizacion posicionarse en la industria de manera tal que obtenga
una ventaja competitiva sostenible que le permita alcanzar un retorno

superior en el largo plazo.”*

Del Lider Es aquella que ocupa la posicién dominante y es reconocida

comn tal nar ciic comnetidarec

La empresa que elige atacar al lider a pesar de que su

RE ——/ || posicién dentro del mercado no es dominante.

Del Seguidor La empresa adopta un comportamiento adaptativo
= alineando sus decisiones sobre las que ha tomado la
competencia

Del Especialista Se interesa por uno o varios segmentos y no por la
K ===/ | totalidad del mercado.

Fuente: http://www.slideshare.net/laciroc/estrategia-cap-4
Elaborado por: Patricia Cevallos

64 http://www.dimensionempresarial.com/1713/las-cinco-fuerzas-del-modelo-de-michael-porter/
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La principal ventaja que tendra en relacion a la competencia sera la calidad
que ofrecerd en sus productos y el cumplimiento en las especificaciones
emitidas por el cliente, las mismas que se reflejard en el aumento de clientes

satisfechos.

La empresa MISHKI"'HABAMANI” E.U. aplicara la estrategia del especialista
ya que la empresa enfocara sus esfuerzos en segmentos pequefios que no
han sido muy explotados, por lo que el posicionamiento de la empresa se

facilita en nichos pequefios.

3.2.5.4. Estrategia Operativa

“Son actividades claves que dan la posibilidad de trabajo conjunto de
todo el personal para el logro de las estrategias generales. A este nivel

se sitha el punto entre lo que se quiere o se debe hacer y lo que hace

posible las condiciones técnicas”.®®

I Coordinar cursos de motivacion para el personal con la finalidad de
mantener un desempefio adecuado en las actividades de los
colaboradores.

® Crear economias de escala con el propésito de producir mas tratando

de reducir al maximo desperdicios de materiales e insumos.

® http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia
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1.9 3.3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

3.3.1. Estrategia de Precio

“Es un marco de fijacion de precios basico a largo plazo que establece
el precio inicial para un producto y la direccion propuesta para los
movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto™®

Las empresas pueden optar por una estrategia de:

.

Cuando ofrecen siempre precios inferiores a los de la

Penetracion
categoria y los compradores dan al producto un valor

superior al brecio aue tiene

Cuando el precio corresponde con el valor medio del

Alineamiento .
mercado y con el que los compradores le atribuyen

Seleccién Cuando el precio corresponde con el valor que los

compradores dan al producto pero es muy superior al valor
K medio de mercado

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_precios
Elaborado por: Patricia Cevallos

Para la implementacién de los precios de las Golosinas Tradicionales

Quitefias se aplicara lo siguiente:

La estrategia de precio que se utilizara es la de “alineamiento” el cual
consiste en tomar en cuenta el valor medio del mercado, por lo tanto en

funcién del precio promedio que se oferta actualmente en el mercado se

66 «Marketing», Sexta Edicion, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson
Editores, 2002, Pags. 607 al 610.
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llegara a determina que para las Golosinas Tradicionales Quitefias el precio

promedio sera :

Habas Fritas
Mani Garrapifiado
Habas Fritas
Mani Garrapifiado
Habas Fritas
Mani Garrapifiado
Habas Fritas
Mani Garrapifiado
Habas Fritas

Mani Garrapifiado

TABLA N° 3.4: Estrategia De Precios

0,35
0,6
0.70

1,00

1,5
1,20

1,75
1.40
2

0,50
0,70
1,00
1,25
1,25

1,60
1,50

1,80
2,00
2,10

50
50
100
100
150

150
175

175
200
200

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Patricia Cevallos

3.3.2. Estrategia de Promocion

“El proposito general de la promocién es aumentar las ventas, su
resultado especifico dependera de como se emplea, a quién se dirige y
como se realiza. A través de las actividades promocionales de una
empresa, es como ésta se comunica directamente con los clientes

potenciales. La promocion es basicamente un intento de influir en el

puablico.”®’

La promocién de la empresa Productora y Comercializadora de Golosinas

Tradicionales Quitefias se lo realizara mediante:

&7 http://www.tradeon.com.ar/ayuda/ciclo/AYUDA/marketing/26estrdistrib.htm
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® Promocion directa del producto (Ofertas y promociones) a Colegios,
Institutos y Universidades en las cuales entregaremos.

W Crear una pagina web de la empresa en la cual se exhiba la gama de
productos a comercializar ya sea en sus diferentes presentaciones,
ventas por la web mediante tarjetas de crédito, se ofrecera informacién
acerca de la filosofia de la empresa, se le mantendra informado al
cliente en forma mensual de las ofertas especiales.

® Los medios publicitarios que utilizara la Productora y Comercializadora
de Golosinas Tradicionales Quitefias son mediante Hojas Volantes,

Tripticos, Paginas Web, Radio y Prensa.
3.3.3. Estrategia de Producto

La funcion general de todo producto es la de satisfacer una necesidad o
deseo del consumidor, para conseguir atraer a este hay que combatir la
competencia por lo se lo puede realizar a través de: la presentacién del
producto, los beneficios que estos productos producen.

MISHKY “HABAMANI” E.U. seran realizadas con materia prima de calidad,
por lo que se realizardn controles de calidad desde que ingresa la materia
prima hasta que el producto este terminado para de esta manera obtener

productos competitivos y de calidad.
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3.3.4. Estrategia de Plaza

“Las estrategias de plaza incluyen la administracion del canal a través
del cual la propiedad de los productos se transfiere de los fabricantes al
comprador y en muchos casos, el sistema o sistemas mediante los
cuales los bienes se llevan del lugar de produccién al punto de compra

por parte del cliente final.”®®

MISHKI “HABAMANI” E.U. se encontrara ubicada en un lugar estratégico, y
se ofrecera los productos dependiendo de los gustos y preferencias de los

clientes.

W Escuelas y Colegios (60%), Santa Maria (20%), Consumidor Final

(20%)

3.3.5. Estrategia de Distribucion

“La distribucién son los canales escogidos por la empresa, en donde
sus productos van a ser distribuidos. La empresa, a través de su
Estrategia de Accion, optar4 por la venta directa o alguien que lo

represente.

La distribucibn es considerada por los empresarios como una

oportunidad de crecimiento futuro de las empresas, en un contexto

68 http://www.tradeon.com.ar/ayuda/ciclo/AYUDA/marketing/26estrdistrib.htm
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econdmico caracterizado por la existencia de mercados saturados y

elevadisimos niveles de competencia. "*°

Las estrategias a adoptarse en los canales de distribucién son:

;

El producto tiene presencia en la
mayor cantidad de puntos de venta de

Distribucion
Intensa
Gran numero de
intermediarios

una determinada regioén.

region

Distribucion Exclusiva El producto se distribuye en un sélo
Pocos Intermediarios ' punto de venta de una determinada

k.

Distribucion El producto se distribuye en varios
Selectiva puntos de venta de una determinada

Intermediarios

Fuente: www.monografias.com
Elaborado por: Patricia Cevallos

Para este proyecto se utilizara la Distribucion Exclusiva, ya que los productos
se comercializaran en un solo punto de venta, mediante una distribucién

efectiva la empresa puede lograr la diferenciacion y, por tanto, una ventaja

competitiva.

* http://www.mailxmail.com/curso-gestion-empresas/estrategia-marketing
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La distribucion desde la microempresa hacia el detallista se lo hara mediante
una camioneta que llevara los productos, o que permitird que el producto

llegue a los lugares de expendio en éptimas condiciones.

3.4. LA ORGANIZACION

“La Organizacion se refiere a la estructuracion técnica de las relaciones,
gue debe darse entre las jerarquias, funciones y obligaciones

individuales necesarias en un organismo social para lograr su mayor

eficiencia’™®

3.4.1. Estructura Organica

“La estructura organizacional es el conjunto de unidades y relaciones

gue integran la empresa.”

Para el disefio de una estructura organizacional se debe de tomar en cuenta
ciertos parametros tales como definir los tipos de puestos que se deben crear
en la empresa, encontrar la personas mas adecuadas para cubrir dichos
puestos entre otros, ya que son ellos los pillares fundamentales de la

organizacion.

7% A. REYES PONCE, Administracién de Empresas
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3.4.2. Responsabilidades

GERENTE PROPIETARIO (Administrador)

La Gerencia General tendré las siguientes funciones:

=

L]

Coordinar la logistica de las actividades de la empresa

Coordinar las compras y despachos de la empresa

Planificar, organizar, dirigir y controlar la administracion de la empresa
Manejar las relaciones dentro de la empresa para que las cosas fluyan
con normalidad

Cotizar precios con proveedores

Verificar roles de pagos

Elaborar y aprobar presupuestos

Buscar fuentes de financiamiento

Maximizar las utilidades y optimizar el capital de trabajo

Aportar al desarrollo del personal y su aporte eficaz para evitar la
pérdida de oportunidades y desgastes de recursos

Realizar estrategias de negocios

JEFE DE PRODUCCION Y VENTAS:

PRODUCCION

L]

Control y evaluaciéon de la produccion evaluacion y desarrollo de las

actividades productivas.
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L
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El area administrara los recursos materiales y humanos. Sus labores
deben ser sustentadas en los aspectos del mejoramiento en la
permanencia o mejoramiento de la calidad del producto.

Brindar las facilidades y cubrir las necesidades para el area de ventas

VENTAS

1

L]

Encargado de la promocién del producto en el mercado objetivo,

Elaboracion de politicas de ventas,

I Andlisis de las condiciones de potenciales clientes.

CONTADOR EXTERNO

1

L]

L]

Ejecutar las funciones asignadas por el propietario de la empresa

Emitir y ejecutar el cronograma de cierres contables

Coordinacion y ejecucion de la toma fisica de Inventarios

Realizar el proceso contable en su totalidad

Preparar informes y reportes de contabilidad

Coordinar lineamientos y estrategias contables

Realizar rol de pagos

Realizar Tributacién

IESS



3.4.3. Perfiles Profesionales

GERENTE PROPIETARIO (Administrador)

N & N ¥ ¥ O &

Profesional en administracion de Empresas o Ingeniero Comercial
Amplia experiencia en cargos similares minima de 2 afos
Conocimientos de sistemas computacionales.

Orientacion al cliente

Adecuadas relaciones interpersonales

Buena presencia

Mayor de 25 afios.

JEFE DE PRODUCCION Y VENTAS

¥y ¥ F ¥ F O A

Profesional en Marketing, Ventas, Comunicacién o afines

Edad entre 25 y 35 afios.

Excelente presencia.

Buen manejo de herramientas informaticas.

Tolerancia para trabajar bajo presion.

Relaciones interpersonales Liderazgo Capacidad de negociacion.

Administracion de bodegas, manejo de logistica, etc.

198
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CONTADOR EXTERNO

L]
L]
L]
L]
L]
L]

L

Contador CPA, CBA

Excelente presencia.

Conocimientos actualizados de Tributacion e impuestos

Experiencia Laboral minimo 3 afios en funciones de contador general
Conocimientos en elaboracion de balances

Conocimientos sobre Normas Internacionales de Informacion
Financiera (NIIF), Normas Internacionales de Auditoria (NIA)

Manejo de Procesos Contables

3.4.4. Organigrama Estructural y Anélisis

La estructura que aplica a los procesos de la empresa se indica en el

Organigrama debido al cual, se atribuyen responsabilidades a cada cargo y

se conocen la autoridad y relaciones entre todo el personal que dirige, realiza

y verifica cualquier trabajo, en particular para el personal que necesita de la

libertad y autoridad organizativa.
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FIGURA N° 3.2: Organigrama Estructural Empresa “MISHKI HABAMANI” E.U.

AT -
Gerente
Propietario

Jefe de

Produccion y '
Ventas

Elaborado por: Patricia Cevallos

MISHKI “HABAMANI” E.U. estara integrado por: Un Gerente Propietario, Un
Jefe de Produccion y Ventas y Un Contador Externo los cuales trabajaran en

equipo para poder alcanzar los objetivos planteados.

Trabajaran en el proceso de produccion 2 personas que desempefiaran

diferentes actividades para obtener un producto terminado de calidad.
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CAPITULO IV: ESTUDIO FINANCIERO

“El estudio financiero constituye la sistematizacion contable y financiera
de los estudios de mercado y técnico, que permitird verificar los
resultados que genera el proyecto, al igual que la liquidez que genera
para cumplir con sus obligaciones operacionales y no operacionales y
finalmente, la estructura financiera expresada por el balance general

proyectado”.”

1.10 4.1 PRESUPUESTOS

4.1.1. Presupuestos de Inversion

Las inversiones que se realizaran constituyen los costos iniciales que
corresponden a la ejecucion del proyecto. Para la puesta en marcha de la
nueva empresa se requiere de la inversion de $31.232 de este monto el 30%
que corresponde a $ 9.370 serd con recursos propios, mientras que el 70%

que corresponde a $ 21.862 sera financiado mediante crédito bancario.

"' MENESES, Edilberto; Preparacidén y evaluacién de proyectos; 2da. ED.; 2001. Pag. 99.
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TABLA N° 4.1: Presupuesto de Inversion

DETALLE SUBTOTAL | TOTALES
Activos Fijos 17.758
Maquinaria y Equipo 4,474
Equipo de Computacién 1.465
Equipo de Oficina 119
Muebles y Enseres 1.700
Transporte 10.000
Activos Intangibles 4.056
Gastos de Constitucidn 1.500,00
Elaboracion del Proyecto 2.556,00
Capital de Trabajo 9.418
TOTAL INVERSIONES 31.232

Fuente: Proforma
Elaborado por: Patricia Cevallos

TABLA N° 4.2: Resumen Inversion Inicial

RESUMEN INVERSION INICIAL
INVERSIONES MONTO
Activos Fijos 17.758
Activos Intangibles 4.056
Capital de Trabajo 9.418
TOTAL INVERSIONES 31.232

Fuente: Proforma
Elaborado por: Patricia Cevallos

4.1.1.1. Activos Fijos

“Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en

los bienes tangibles que se utilizaran en el proceso de transformacion de

los insumos o que sirvan de apoyo a la operacién normal del proyecto.”’

7ZN. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, Quinta edicidn, 2008, Pag. 259
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La tabla siguiente detalla la inversion en activos fijos necesarios para la

operacion.

TABLA N° 4.3: Presupuesto de Activos Fijos

1. MAQUINARIA Y EQUIPO CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL AROs V. UTIL
Cocina 1 980 980 5
Balanza 1 140 140 5
Mostrador 1 600 600 5

Mesa de Trabajo 1 900 900 5
Lavabos 2 Pozos Gastrondmicos 1 1380 1380 5
Herramientas y Utensilios 10 368,26 368,26 5
Selladora Oster 1 55,63 55,63 5
Extintor 2 50 50 5
TOTAL 4.474

2. EQUIPO DE COMPUTACION CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL AROs V. UTIL
Computadora 2 1255,36 1255,36 3
Impresora 1 209,82 209,82 3
TOTAL 1.465

3. EQUIPO DE OFICINA CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL ARNOs V. UTIL
Teléfono 1 84,82 84,82 5
Calculadora 1 33,92 33,92 5
TOTAL 119

4. MUEBLES Y ENSERES CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL ARNoOs V. UTIL.
Sala de Reunidn para 6 personas 1 150 150 10
Archivador Aéreo 1 70 70 10
Sillas Negras Cromadas 4 260 260 10
Estacién de Trabajo Cromada 1 350 350 10
Credensa de 4 puertas 1 140 140 10
Mueble Biblioteca 1 180 180 10

Silla Ejecutiva 3 175 175 10
Sillas Grafittis 5 145 145 10
Estacion de Trabajo 1 160 160 10

Silla Secretaria 1 70 70 10
TOTAL 1.700

5. TRANSPORTE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL AROSs V. UTIL
Vehiculo 1 10.000 10.000 5
TOTAL 10.000

TOTAL ACTIVO FLJO 17.758

Fuente: Proforma

Elaborado por: Patricia Cevallos
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“La depreciacién es la pérdida de valor contable que sufren los activos

fijos por el uso a que se les somete y su funcién productora de renta. En

la medida en que avance el tiempo de servicio, decrece el valor

contable de dichos activos.

n73

La depreciacion se la realiza basandose en la vida util de cada uno de

los activos fijos y en las tasas de depreciacion.

TABLA N° 4.4: Depreciacion de Activos Fijos

VIDA VALOR ANOS
1. MAQUINARIA Y EQUIPO UTIL COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Cocina 5 980 196 196 196 196 196
Balanza 5 140 28 28 28 28 28
Mostrador 5 600 120 120 120 120 120
Mesa de Trabajo 5 900 180 180 180 180 180
Lavabos 2 Pozos Gastrondmicos 5 1.380 276 276 276 276 276
Herramientas y Utensilios 5 368 74 74 74 74 74
Selladora Oster 5 56 56 56 56 56 56
Extintor 5 50 10 10 10 10 10
SUMA: 4.474 939 939 939 939 939

VIDA VALOR ANOS
2. EQUIPO DE COMPUTACION UTIL COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Computadora 1.255 418 418 418 418 418
Impresora 210 70 70 70 70 70
SUMA: 1.465 488 488 488 488 488

VIDA VALOR ANOS
3. EQUIPO DE OFICINA UTIL COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Teléfono 85 17 17 17 17 17
Calculadora 34 7 7 7 7 7
SUMA: 119 24 24 24 24 24

I http://html.rincondelvago.com/depreciacion.html
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VIDA VALOR ANOS
4. MUEBLES Y ENSERES UTIL COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Sala de Reunidn para 6 personas 10 150 15 15 15 15 15
Archivador Aéreo 10 70 7 7 7 7 7
Sillas Negras Cromadas 10 260 26 26 26 26 26
Estacion de Trabajo Cromada 10 350 35 35 35 35 35
Credensa de 4 puertas 10 140 14 14 14 14 14
Mueble Biblioteca 10 180 18 18 18 18 18
Silla Ejecutiva 10 175 18 18 18 18 18
Sillas Grafittis 10 145 15 15 15 15 15
Estacion de Trabajo 10 160 16 16 16 16 16
Silla Secretaria 10 70 7 7 7 7 7
SUMA: 1.700 170 170 170 170 170

VIDA VALOR ANOS
5. TRANSPORTE UTIL COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Vehiculo 5 10.000| 2.000| 2.000| 2.000 2.000| 2.000
SUMA: 10.000| 2.000| 2.000| 2.000 2.000| 2.000
TOTAL DEPREGIACIONES: 3.621| 3.621| 3.621 3.621| 3.621

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

El costo de mantenimiento implica una revisién periddica de los sistemas, el

mantenimiento de los mismos se tomara el 2% de provisién para maquinaria

y equipo y el 1% para muebles y enseres.




TABLA N° 4.5: Mantenimiento de Activos Fijos
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VALOR ANOS
1. MAQUINARIA Y EQUIPO % COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Cocina 2,00% 980( 19,60| 19,60, 19,60 19,60 | 19,60
Balanza 2,00% 140 2,80 2,80 2,80 2,80 2,80
Mostrador 2,00% 600| 12,00 12,00| 12,00 12,00| 12,00
Mesa de Trabajo 2,00% 900| 18,00 18,00| 18,00 18,00| 18,00
Lavabos 2 Pozos Gastrondmicos 2,00% 1380| 27,60| 27,60 27,60 27,60 | 27,60
Herramientas y Utensilios 2,00% 368,26 7,37 7,37 7,37 7,37 7,37
Selladora Oster 2,00% 55,63| 55,63| 55,63| 55,63 55,63 | 55,63
Extintor 2,00% 50 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
TOTAL 144,00 | 144,00 | 144,00 | 144,00 144,00

VALOR ANOS
2. EQuUIPO DE COMPUTACION % COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Computadora 1,00% 1.255,36| 12,55| 12,55| 12,55 12,55| 12,55
Impresora 1,00% 209,82 2,10 2,10 2,10 2,10 2,10
TOTAL 14,65 | 14,65| 14,65 14,65 | 14,65

VALOR ANOS
3. EQUIPO DE OFICINA % COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Teléfono 2,00% 84,82 1,70 1,70 1,70 1,70 1,70
Calculadora 2,00% 33,92 0,68 0,68 0,68 0,68 0,68
TOTAL 2,37 2,37 2,37 2,37 2,37

VALOR ANOS
4. MUEBLES Y ENSERES % COMPRA UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO
Sala de Reunidn para 6 personas 1,00% 150 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50

Archivador Aéreo

1,00% 70 0,70 0,70 0,70 0,70 0,70
Sillas Negras Cromadas 1,00% 260 2,60 2,60 2,60 2,60 2,60
Estacion de Trabajo Cromada 1,00% 350 3,50 3,50 3,50 3,50 3,50
Credensa de 4 puertas 1,00% 140 1,40 1,40 1,40 1,40 1,40
Mueble Biblioteca 1,00% 180 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80
Silla Ejecutiva 1,00% 175 1,75 1,75 1,75 1,75 1,75
Sillas Grafittis 1,00% 145 1,45 1,45 1,45 1,45 1,45
Estacion de Trabajo 1,00% 160 1,60 1,60 1,60 1,60 1,60
Silla Secretaria 1,00% 70 0,70 0,70 0,70 0,70 0,70
TOTAL 17,00 17,00 17,00 17,00| 17,00

VALOR ANOS
5. TRANSPORTE % COMPRA UNO | Dos | TRES | CUATRO | CINCO
Vehiculo 1,00% 10.000| 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
TOTAL 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
TOTAL MANTENIMIENTO 278,02 | 278,02 | 278,02 | 278,02 | 278,02

Fuente: Estudio Financiero Elaborado por: Patricia Cevallos




4.1.1.2. Activos Intangibles
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“Las inversiones en activos intangibles son todas aquellas que se

realizan sobre activos constituidos por los servicios o derechos

adquiridos necesarios para la puesta en marcha del proyecto.””

La siguiente tabla detalla la inversion en activos intangibles necesarios para

la creacion de la nueva empresa.

TABLA N° 4.6: Presupuesto de Activos Intangibles

6. ACTIVOS INTANGIBLES

CANTIDAD

VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Gastos de Constitucidon 1 1.500 1.500
Elaboracién del Proyecto 1 2.556 2.556
TOTAL 4.056

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

“La Amortizacion financiera se define como el proceso por medio del

cual se cancela una deuda junto con sus intereses, mediante una serie

de pagos en un tiempo determinado.””

A diferencia de los activos fijos, los activos intangibles no se deprecian sino

que se amortizan, es decir que estos gastos son susceptibles de

recuperacion una vez puesta en marcha las actividades de la nueva

empresa.

"N, SAPAG, Preparacion y Evaluacién de Proyectos, McGraw-Hill, Quinta edicion, 2008, Pag. 260

), MESA, OROZCO, Evaluacién Financiera de Proyectos, , Segunda edicidn, 2005, Pag. 83
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La siguiente tabla detalla los rubros intangibles necesarios para el

establecimiento de la nueva empresa.

TABLA N° 4.7: Amortizacion de Activos Intangibles

TABLA DE AMORTIZACION
ANOS
ACTIVO INTANGIBLE % VALOR INICIAL UNO Dos TRES CUATRO CINCO
Gastos de constitucién 20% 1.500 300 300 300 300 300
Elaboracién del Proyecto 20% 2.556 511 511 511 511 511
TOTALES 811 811 811 811 811

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

4.1.1.3. Capital de Trabajo

“La inversion en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos
necesarios en la forma de activos corrientes para la operacion normal

del proyecto durante un ciclo productivo, para una capacidad y tamafo

determinados.”’®

El capital de trabajo varia de acuerdo al tipo de proyecto a ejecutar,
constituyéndose en uno de los puntos de mayor importancia en la situacion
financiera de la empresa. En tanto que una empresa no logre que sus
ingresos sean mayores a sus egresos, siempre necesitard de capital de

trabajo.

’® N. SAPAG, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, Quinta edicién, 2008, Pag. 262
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El capital de trabajo del presente proyecto se calculara bajo el criterio del

Método del ciclo de caja para tres meses de produccion.

“Ciclo de caja o Ciclo del flujo de efectivo: Es uno de los mecanismos que se
utilizan para controlar el efectivo, establece la relacion que existe entre los pagos y
los cobros; o sea, expresa la cantidad de tiempo que transcurre a partir del
momento que la empresa compra la materia prima hasta que se efectta el cobro por

concepto de la venta del producto terminado o el servicio prestado.”””

CAPITAL DE TRABAJO = TOTAL DESEMBOLSOS ANUAL / ROTACION DE EFECTIVO l

Rotacion de Efectivo

ROTACION DE EFECTIVO =360 / CICLO DE CAJA ]

Rotacion de efectivo=360/90=4

Capital de Trabajo = 37.671/ 4=9.418

Desembolsos Anuales

El desembolso es un concepto de tipo financiero que forma parte del manejo

de su dinero. Su incidencia esta relacionada con los movimientos (ingresos y

77

http://www.wikilearning.com/monografia/consideraciones_teoricas_relacionadas_con_el_efectivoa
dministracion_del_ciclo_de_efectivo/13186-3=
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egresos) movimientos de caja o tesoreria, en si son los gastos que se

generan en la empresa anualmente’®

Para el total de desembolsos se toma en cuenta las siguientes cuentas

contables que se detalla en la siguiente tabla.

TABLA N° 4.8: Capital de Trabajo

CONCEPTO TOTAL ANUAL 90 DIAS

Sueldos y Salarios 20.452 5.113
Materia Prima 9.303 2.326
Materiales de Empacado 1.410 353
Energia Eléctrica 193 48
Agua Potable 389 97
Teléfono 144 36
Gas 921 230
Materiales de Oficina 416 104
Materiales de Aseo 234 59
Arriendo 2.400 600
Gasolina 698 175
Publicidad 960 240
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150 38
CAPITAL DE TRABAJO 37.671 9.418

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

4.1.2. Cronograma de Inversiones

A continuacion se presentan las inversiones necesarias Yy reposiciones de
activos fijjos que son objeto de depreciacidbn para la ejecucion de las
actividades de la empresa MISHKI “HABAMANI” E.U., con los respectivos

afos de ejecucion partiendo desde la inversion inicial hasta el quinto afio.

78 pedro Zapata Sanchez Contabilidad General, Mc Graw Hill, Cuarta Edicion
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TABLA N° 4.9: Cronograma de Inversion

PERIODOS
CONCEPTO ANO O 1 2 8 4 5
1. MAQUINARIA Y EQUIPO
Cocina 980 980
Balanza 140 140
Mostrador 600 600
Mesa de Trabajo 900 900
Lavabos 2 Pozos Gastrondmicos 1.380 1.380
Herramientas y Utensilios 368 368
Selladora Oster 56 56
Extintor 50 50
2. EQUIPO DE COMPUTACION
Computadora 1.255 1.255
Impresora 210 210
3. EQUIPO DE OFICINA
Teléfono 85 85
Calculadora 34 34
5. TRANSPORTE

Vehiculo 10.000 10.000

TOTAL INVERSIONES 17.758 0 0 1.465 0 14.593

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

4.1.3. Presupuestos de Operacion

“Incluyen la presupuestacion de todas las actividades para el periodo
siguiente al cual se labora y cuyo contenido se resume generalmente en

un estado de pérdidas y ganancias proyectadas.””®

4.1.3.1. Presupuestos de Ingresos

“Es aquel presupuesto que permite proyectar los ingresos que la

empresa va a generar en cierto periodo de tiempo. Para poder proyectar

79 http://www.mitecnologico.com/Main/PresupuestoDeOperacion
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los ingresos de una empresa es necesario conocer las unidades a

vender, el precio de los productos y la politica de ventas

implementadas. "*°

Los ingresos operacionales de todo negocio se sustentan en la venta de
productos. Para la elaboracion del presupuesto de ingresos se debe
establecer el volumen de ventas de las golosinas tradicionales quitefias
(MISHKI “HABAMANI” E. U.) y sus precios unitarios, por la vida util que tiene
el proyecto.

Para el céalculo de los ingresos se realizo la siguiente tabla, de la cual se
toma como referencia a la demanda insatisfecha con el porcentaje de
captacion y los porcentajes que se obtuvo en la pregunta 16 de la
investigacion de mercado en cuanto a las diferentes presentaciones en

gramos del producto.

TABLA N° 4.10: Demanda Insatisfecha con Captacion

CAPTACION KG CAPTACION GR
ANO DEMANDA INSATISFECHA 0,058% 0,058%
2010 8.105.315 4.701 4.701.083
2011 8.198.330 4.755 4.755.031
2012 8.292.129 4.809 4.809.435
2013 8.386.696 4.864 4.864.284
2014 8.482.012 4.920 4.919.567
2015 8.578.058 4.975 4.975.274

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

80 . . . . .
http://www.mailxmail.com/curso-proyectos-inversion/presupuestos-ingresos-costos-gastos



TABLA N° 4.11: Porcentaje de acuerdo a la Producciéon

CAPTACION KG

HABAS (53,30%) | MANI (46,70)

ANO

4.701.083

2010 2.505.677 2.195.406
4.755.031

2011 2.534.432 2.220.600
4.809.435

2012 2.563.429 2.246.006
4.864.284

2013 2.592.663 2.271.620
4.919.567

2014 2.622.129 2.297.438
4.975.274

2015 2.651.821 2.323.453

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos
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Haciendo referencia a la pregunta 16 de la encuesta: ¢Qué tipo de paquete

le gustaria adquirir?

TABLA N° 4.12: Demanda Insatisfecha con Captacion

PRESENTACION PUNTAJE GR % FUNDAS

Habas (50 gramos) 1017574 40,15% 25439
Habas (100 gramos) 740054 29,20% 9251
Habas (150 gramos) 406776 16,05% 3390
Habas (175 gramos) 185014 7,30% 1322
Habas (200 gramos) 185014 7,30% 1156

TOTAL 2.534.432 100% 40558
Mani (50 gramos) 810519 36,50% 37284
Mani (100 gramos) 859372 38,70% 19766
Mani (150 gramos) 388827 17,51% 5962
Mani (175 gramos) 113473 5,11% 1491
Mani (200 gramos) 48409 2,18% 557

TOTAL 2.220.600 100% 65059

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos
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Para realizar el presupuesto de ingresos se analizo los rangos de precios que el

cliente estaria dispuesto a pagar por el producto.

TABLA N° 4.13: Presupuesto de Ingresos

ANOS
PRODUCTO UNO Dos TRES CUATRO CINCO
Habas (50 gramos) 25.439 25.730 26.024 26.320 26.618
PRECIO PAQUETE 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35
TOTAL HABAS (50 GRAMOS) 8.904 9.006 9.108 9.212 9.316
Habas (100 gramos) 9.251 9.357 9.463 9.571 9.679
PRECIO PAQUETE 0,70 0,70 0,70 0,70 0,70
TOTAL HABAS (100 GRAMOS) 6.475 6.550 6.624 6.700 6.775
Habas (150 gramos) 3.390 3.429 3.468 3.507 3.547
PRECIO PAQUETE 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
TOTAL HABAS (150 GRAMOS) 3.390 3.429 3.468 3.507 3.547
Habas (175 gramos) 1.322 1.337 1.352 1.367 1.383
PRECIO PAQUETE 1,20 1,20 1,20 1,20 1,20
TOTAL HABAS (175 GRAMOS) 1.586 1.604 1.622 1.641 1.659
Habas (200 gramos) 1.156 1.170 1.183 1.196 1.210
PRECIO PAQUETE 1,40 1,40 1,40 1,40 1,40
TOTAL HABAS (200 GRAMOS) 1.619 1.637 1.656 1.675 1.694
Mani (50 gramos) 37.284 37.710 38.141 38.574 39.011
PRECIO PAQUETE 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60
TOTAL MANI (50 GRAMOS) 22.370 22.626 22.884 23.144 23.406
Mani (100 gramos) 19.766 19.992 20.220 20.449 20.681
PRECIO PAQUETE 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
TOTAL MANI (100 GRAMOS) 19.766 19.992 20.220 20.449 20.681
Mani (150 gramos) 5.962 6.030 6.099 6.168 6.238
PRECIO PAQUETE 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50
TOTAL MANI (150 GRAMOS) 8.943 9.045 9.148 9.252 9.357
Mani (175 gramos) 1.491 1.508 1.526 1.543 1.560
PRECIO PAQUETE 1,75 1,75 1,75 1,75 1,75
TOTAL MANI (175 GRAMOS) 2.610 2.640 2.670 2.700 2.731
Mani (200 gramos) 557 563 569 576 582
PRECIO PAQUETE 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
TOTAL MANI (200 GRAMOS) 1.113 1.126 1.139 1.152 1.165
TOTAL VENTAS PAQUETES 76.776 77.654 78.540 79.433 80.332
+VTAS OTROS PRODUCTOS 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
TOTAL PRODUCTOS CANTIDAD 105.617 106.826 108.044 109.272 110.509
=TOTAL INGRESOS USD 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos
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4.1.3.2. Presupuestos de Egresos

“Presupuesto de Egresos corresponde al total de egresos de dinero que tendra su

empresa durante el mismo periodo del presupuesto de ventas.”*

Asi como también los desembolsos de dinero que se analizaron en el Estudio

Técnico del proyecto.

® http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/Empresarios/presupuesto.html



TABLA N° 4.14: Presupuesto de Egresos
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ANOS
CONCEPTO UNO Dos | TRES CUATRO | CINCO | CLASE DE COSTO
GASTOS DE PRODUCCION 23.972| 24.127 | 24.281| 24.437| 24.594
Materia Prima 9.303 9.303 9.303 9.303 9.303 | VARIABLE
Materiales de Empacado 1.410 1.410 1.410 1.410 1.410 | VARIABLE
Insumos 13.259| 13.414| 13.568| 13.724| 13.881|VARIABLE
GASTOS ADMINISTRATIVOS 29.788( 29.793| 29.798| 29.803| 29.808
Sueldos y beneficios 20.452 | 20.452| 20.452| 20.452| 20.452|FlO
Energia Eléctrica 193 193 193 193 193 | FIJO
Agua Potable 389 394 399 404 409 | VARIABLE
Teléfono 144 144 144 144 144 | FIO
Materiales de Oficina 416 416 416 416 416 | FJO
Materiales de Aseo 234 234 234 234 234 | FUO
Arriendo 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 | FlJO
Gasolina 698 698 698 698 698 | FIJO
Amortizacién Act. Diferido 811 811 811 811 811 | FIJO
Depreciaciones 3.621 3.621 3.621 3.621 3.621 | FIJO
Mantenimiento 278 278 278 278 278 | FIIO
Otros (Mantenimiento
Vehiculo) 150 150 150 150 150 | FlJO
GASTOS DE VENTAS 960 960 960 960 960
Gastos de publicidad 960 960 960 960 960 | FIJO
GASTOS FINANCIEROS 6.668 6.209 5.750 5.291 4.832
Intereses pagados 2.296 1.836 1.377 918 459 | FIJO
Servicio de la Deuda 4.372 4.372 4.372 4.372 4.372 | FJO
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Nuevas Inversiones

1.465

14.593 | FlJO

TOTAL EGRESOS

61.388

61.088 | 62.254

60.491| 74.786

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos

4.1.3.3. Estados de Origen y Aplicacion de Recursos
TABLA N° 4.15: Estado de Origen y Aplicacion de Recursos

DETALLE VALOR RECURSOS PROPIOS RECURSOS FINANCIADOS
Activos Fijos
Maquinaria y Equipo 4.474 4.474
Equipo de Computacién 1.465 1.465
Equipo de Oficina 119 119
Muebles y Enseres 1.700 1.700
Transporte 10.000 10.000
Activos Intangibles
Gastos de Constitucion 1.500,00 1.500,00
Elaboracién del Proyecto 2.556,00 2.556,00
Capital de Trabajo 9.418 1.421 7.997
TOTAL INVERSIONES 31.232 9.370 21.862

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos

4.1.3.4. Estructura de Financiamiento

La estructura de financiamiento inicial del presente proyecto se divide de la

siguiente manera:

1 Capital Propio

=

Capital Financiado

——
30%
<

r

l 70%

=> L Aporte del Propietario

T T,
Corporacién Financiera
Nacional
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TABLA N° 4.16: Estructura de Financiamiento

TOTAL INVERSIONES 31.232
30% RECURSOS PROPIOS 9.370
70% FINANCIAMIENTO 21.862

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

El 70% sera financiado con un préstamo de la CFN a 5 afios con el 10,5% de

interés, mientras que el 30% sera de recursos propios

Los valores correspondientes a la amortizacién de la deuda, que el proyecto
debera realizar por el pago de intereses y capital a través del financiamiento

con la Corporacion Financiera Nacional es:

TABLA N° 4.17: Tabla de Amortizacion CFN

DATOS
Valor Préstamo = 21.862
Tasa de interés = 10,50%
Plazo = 5 Afios
Cuota fija = 4.372

TABLA DE AMORTIZACIONES CON DIVIDENDOS VARIABLES

PERIODO CUOTA CAPITAL INTERES PERIODO CUOTA PERIODO SALDO
0 21.862
1 4.372 2.296 6.668 17.490
2 4.372 1.836 6.209 13.117
3 4.372 1.377 5.750 8.745
4 4.372 918 5.291 4.372
5 4.372 459 4.832 0
SUMAN 21.862 6.887 28.749 43.724

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos
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4.1.4. Punto de Equilibrio

“El punto de equilibrio determina el volumen de produccién con el cual el
ingreso total de la empresa igualada a los costos y gastos totales, que

son la suma de los costos fijos méas los variables (Método de Margen de

Contribucion)”®

Para el punto de equilibrio se va a utilizar el método de mezcla de ventas.

Mezcla de Ventas

La gran mayoria de empresas producen o venden diversos articulos, por lo
que el andlisis del punto de equilibrio resulta mas complejo, por cuanto
diferentes precios de venta y diversos costos variables da como resultado
diferentes MC unitarios y razones diferentes de MC. Por consiguiente, los
puntos de equilibrio fluctuaran con la venta proporcional de los productos.
Para realizar este método hay que sacar porcentajes de participacion por

lineas de productos

Para el calculo del punto de equilibrio en unidades la formula empleada es la

siguiente:

CF
MCu Promedio Ponderado

P.E.(Q) =

8 JUAN LARA, Administracién Financiera |, Segunda edicidn, 2005, Pag. 131
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En donde:

P.E. (Q) = Punto de Equilibrio en unidades

CF = Costo fijo

MCu PP = Margen de Contribucion Unitario Promedio Ponderado

El Margen de Contribucion Unitario Promedio Ponderado es la diferencia
entre el Precio de Venta Unitario ponderado y el Costo Variable Unitario

Ponderado.

Para el calculo del punto de equilibrio en valor de ventas de golosinas

tradicionales la formula empleada es la siguiente:

CF
P.E. ($) = m

En donde:

P.E. ($) = Punto de equilibrio en valor de ventas

CF = Costo Fijo

RMC= Razo6n de Margen de Contribucién Promedio Ponderado

Una vez determinados los ingresos que generara el proyecto, asi como los
costos tanto fijos como variables se procede a calcular el punto de equilibrio

en unidades y valores monetarios.



TABLA N° 4.18: Clasificacion de los Costos
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CONCEPTO/ ANOS UNO DOS TRES CUATRO CINCO
COSTOS FIJOS 37.027 36.568 37.574 35.650 49.783
Sueldos y beneficios 20.452 20.452 20.452 20.452 20.452
Energia Eléctrica 193 193 193 193 193
Teléfono 144 144 144 144 144
Materiales de Oficina 416 416 416 416 416
Materiales de Aseo 234 234 234 234 234
Arriendo 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Gasolina 698 698 698 698 698
Amortizacién Act. Diferido 811 811 811 811 811
Depreciaciones 3.621 3.621 3.621 3.621 3.621
Mantenimiento 278 278 278 278 278
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150 150 150 150 150
Gastos de publicidad 960 960 960 960 960
Intereses pagados 2.296 1.836 1.377 918 459
Servicio de la Deuda 4.372 4.372 4.372 4.372 4.372
Nuevas Inversiones - - 1.465 - 14.593
COSTOS VARIABLES 24.361 24.520 24.680 24.841 25.003
Agua Potable 389 394 399 404 409
Materia Prima 9.303 9.303 9.303 9.303 9.303
Materiales de Empacado 1.410 1.410 1.410 1.410 1.410
Insumos 13.259 13.414 13.568 13.724 13.881

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos
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Para el calculo del punto de equilibrio se ha tomado el porcentaje de

incidencia por linea de producto multiplicado por el precio y costo unitario

dando como resultado el punto de equilibrio en ddélares y unidades.

TABLA N° 4.19: Punto de Equilibrio en $

ANOs
PRODUCTOS B 5

Habas (50 gramos) 13.003 12.842 13.195 12.519 17.483
Habas (100 gramos) 18.914 18.679 19.193 18.210 25.430
Habas (150 gramos) 14.851 14.667 15.071 14.299 19.968
Habas (175 gramos) 8.106 8.005 8.226 7.804 10.898
Habas (200 gramos) 9.457 9.340 9.597 9.105 12.715
TOTAL PTO. EQQ $ 64.331 63.533 65.281 61.938 86.494
Mani (50 gramos) 10.289 10.162 10.441 9.906 13.834
Mani (100 gramos) 18.182 17.957 18.451 17.506 24.446
Mani (150 gramos) 12.340 12.187 12.522 11.881 16.591
Mani (175 gramos) 4.201 4.149 4.263 4,045 5.649

Mani (200 gramos) 2.048 2.023 2.079 1.972 2.754

TOTAL PTO. EQQ $ 47.061 46.477 47.756 45.310 63.274

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos



TABLA N° 4.20: Punto de Equilibrio en Q
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ANOSs
PRODUCTOS 3 5

Habas (50 gramos) 37.152 36.691 37.701 35.770 49.951
Habas (100 gramos) 27.020 26.684 27.419 26.014 36.328
Habas (150 gramos) 14.851 14.667 15.071 14.299 19.968
Habas (175 gramos) 6.755 6.671 6.855 6.504 9.082

Habas (200 gramos) 6.755 6.671 6.855 6.504 9.082
TOTAL PTO. EQQ PAQUETE 92.533 91.385 93.899 89.091 124.411
Mani (50 gramos) 17.149 16.936 17.402 16.511 23.056
Mani (100 gramos) 18.182 17.957 18.451 17.506 24.446
Mani (150 gramos) 8.227 8.125 8.348 7.921 11.061
Mani (175 gramos) 2.401 2.371 2.436 2.311 3.228

Mani (200 gramos) 1.024 1.012 1.039 986 1.377
TOTAL PTO. EQQ PAQUETE | 46.982 46.400 47.676 45.235 63.168

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos

En consecuencia MISHKI “HABAMANI” E.U. tendrd que producir 92.533

paquetes de habas y 46.982 paquetes de mani para cubrir el total de sus

costos de operacién y a partir de los siguientes paquetes que produzca

empezard a tener utilidad en el primer afio de funcionamiento.
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FIGURA N° 4.1: Punto de Equilibrio de Habas

Punto de Equilibrio de las Habas Fritas

&) Ingresos
100000 - Totales
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Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

El punto de Equilibrio es 92.533 paquetes de habas y $ 64.331 ingresos.
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FIGURA N° 4.2: Punto de Equilibrio de Mani Garrapifiado

]
100000 -

Punto de Equilibrio del Mani Garrapifiado
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Elaborado por

Fuente: Estudio Financiero

: Patricia Cevallos

El punto de Equilibrio es 46.982 paquetes de mani garrapifiado y $ 47.061

INgresos.
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4.2. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

“Los estados financieros se requieren principalmente para realizar
evaluaciones y tomar decisiones de caracter econémico. De ahi que la

informacién consignada en los estados financieros debe ser muy

confiable”®®

4.2.1. Del Proyecto

4.2.1.1. Estado de Resultados (Pérdidas y Ganancias)

El estado de resultado tiene como obijetivo presentar los resultados obtenidos por

las operaciones de la empresa en un periodo determinado.

Este resultado, utilidad o pérdida es la diferencia entre los ingresos logrados y los
gastos en gue se han incurrido para conseguir los ingresos. Refleja el grado de

eficiencia en el manejo de recursos confiados a la administracion.

El estado de resultados del presente estudio, permite conocer la utilidad que
generara “MISHKI HABAMANI E.U.” para lo cual se presentan los siguientes

estados de resultados.

8 PREPARACION Y EVALUACION DE PROYECTOS, Econ. Edilberto Meneses, tercera edicion, Pag. 132.



TABLA N° 4.21: Estado de Resultados sin Financiamiento
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ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIAMIENTO (DEL PROYECTO)

DETALLE 1 2 S 4 5

INGRESOS OPERACIONALES 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232
TOTAL VENTAS PAQUETES 76.776 77.654 78.540 79.433 80.332
Ventas otros productos 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
TOTAL INGRESOS 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232
(-) GASTOS PRODUCCION 23.972 24.127 24.281 24.437 24.594
Materia Prima 9.303 9.303 9.303 9.303 9.303
Materiales de Empacado 1.410 1.410 1.410 1.410 1.410
Insumos 13.259 13.414 13.568 13.724 13.881
(- ) GASTOS ADMINISTRATIVOS 29.788 29.793 29.798 29.803 29.808
Sueldos y beneficios 20.452 20.452 20.452 20.452 20.452
Energia Eléctrica 193 193 193 193 193
Agua Potable 389 394 399 404 409
Teléfono 144 144 144 144 144
Materiales de Oficina 416 416 416 416 416
Materiales de Aseo 234 234 234 234 234
Arriendo 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Gasolina 698 698 698 698 698
Amortizacion Act. Diferido 811 811 811 811 811
Depreciaciones 3.621 3.621 3.621 3.621 3.621
Mantenimiento 278 278 278 278 278
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150 150 150 150 150
TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS 29.788 29.793 29.798 29.803 29.808
(-) GASTOS DE VENTAS 960 960 960 960 960
Gastos de publicidad 960 960 960 960 960
TOTAL GASTOS VENTAS 960 960 960 960 960
= UTIL. ANTES PARTICIPACION 25.956 26.675 27.401 28.132 28.870
15% Util. Trabajadores 3.893 4.001 4.110 4.220 4.331
= UTIL ANTES DE IMPTOS 22.062 22.674 23.291 23.913 24.540
25% Impuesto a la Renta 5.516 5.668 5.823 5.978 6.135
=UTILIDAD NETA 16.547 17.005 17.468 17.934 18.405

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

El Estado de Resultados, refleja un balance positivo para el funcionamiento

del proyecto, lo cual identifica un crecimiento progresivo de las utilidades

netas.
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4.2.1.2. Flujos Netos de Fondos

El flujo de caja de la empresa permite medir la rentabilidad que generard el
producto, durante los 5 afios de horizonte del estudio. A continuacion se
detalla el flujo de la referencia:

TABLA N° 4.22: Flujo Neto de Fondos sin Financiamiento

FLUJOS DE FONDOS SIN FINANCIAMIENTO (DEL PROYECTO)

(0] 1 2 3 4 5
TOTAL VENTAS PAQUETES 76.776 77.654 78.540 79.433 80.332
Ventas otros productos 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
TOTAL 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232
|B.EGRESOSOPERACIONALES | 50288 50447 50606 50.767 50929
Materia Prima 9.303 9.303 9.303 9.303 9.303
Materiales de Empacado 1.410 1.410 1.410 1.410 1.410
Insumos 13.259 13.414 13.568 13.724 13.881
Sueldos y beneficios 20.452 20.452 20.452 20.452 20.452
Energia Eléctrica 193 193 193 193 193
Agua Potable 389 394 399 404 409
Teléfono 144 144 144 144 144
Materiales de Oficina 416 416 416 416 416
Materiales de Aseo 234 234 234 234 234
Arriendo 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Gasolina 698 698 698 698 698
Mantenimiento 278 278 278 278 278
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150 150 150 150 150
Gastos de publicidad 960 960 960 960 960
Total 50.288 50.447 50.606 50.767 50.929

Recuperacion Cap. Trabajo 9.418
TOTALES 9.418
[E.EGRESOSNOOPERACIONALES 31232 o409 o7  sdes| a8 4271
15% de Utilidades 3.893 4.001 4.110 4.220 4.331
25% Impuesto Renta 5.516 5.668 5.823 5.978 6.135
Nuevas Inversiones -1.465 -14.593

Inversidn en Activo Fijo 17.758
Inversién en Activo Diferido 4.056
Capital de Trabajo 9.418
TOTALES 31.232 9.409 9.670 8.468 10.198 -4.127

FLUJO DE FONDOS
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos
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422.1.

TABLA N° 4.23: Estado de Resultados con Financiamiento

Estado de Resultados (Pérdidas y Ganancias)
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ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIAMIENTO (DEL INVERSIONISTA)

DETALLE 1 2 z) 4 5

INGRESOS OPERACIONALES 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232
TOTAL VENTAS PAQUETES 76.776 77.654 78.540 79.433 80.332
Ventas otros productos 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
TOTAL INGRESOS 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232
(-) GASTOS PRODUCCION 23.972 24.127 24.281 24.437 24.594
Materia Prima 9.303 9.303 9.303 9.303 9.303
Materiales de Empacado 1.410 1.410 1.410 1.410 1.410
Insumos 13.259 13.414 13.568 13.724 13.881
(- ) GASTOS ADMINISTRATIVOS 29.788 29.793 29.798 29.803 29.808
Sueldos y beneficios 20.452 20.452 20.452 20.452 20.452
Energia Eléctrica 193 193 193 193 193
Agua Potable 389 394 399 404 409
Teléfono 144 144 144 144 144
Materiales de Oficina 416 416 416 416 416
Materiales de Aseo 234 234 234 234 234
Arriendo 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Gasolina 698 698 698 698 698
Amortizacién Act. Diferido 811 811 811 811 811
Depreciaciones 3.621 3.621 3.621 3.621 3.621
Mantenimiento 278 278 278 278 278
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150 150 150 150 150
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 29.788 29.793 29.798 29.803 29.808
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(-) GASTOS DE VENTAS
960 960 960 960 960

Gastos de publicidad 960 960 960 960 960
TOTAL GASTOS VENTAS 960 960 960 960 960
= UTILIDAD OPERACIONAL 25.956 26.675 27.401 28.132 28.870
(- ) GASTOS FINANCIEROS 2.296 1.836 1.377 918 459
Intereses pagados 2.296 1.836 1.377 918 459
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 2.296 1.836 1.377 918 459
= UTIL. ANTES PARTICIPACION 23.660 24.839 26.024 27.214 28.411
15% Util. Trabajadores 3.549 3.726 3.904 4.082 4.262
= UTIL ANTES DE IMPTOS 20.111 21.113 22.120 23.132 24.150
25% Impuesto a la Renta 5.028 5.278 5.530 5.783 6.037

=UTILIDAD NETA 15.083 15.835 16.590 17.349 18.112

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

El Estado de Resultados del presente analisis, refleja un balance positivo, por lo que

se identifica con un crecimiento paulatino en el nivel de las utilidades netas.
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4.2.2.2. Flujos Netos de Fondos
TABLA N° 4.24: Flujo Neto de Fondos con Financiamiento
FLUJO DE FONDOS CON FINANCIMIENTO (DEL INVERSIONISTA)
0 1 2 3 4 5
TOTAL VENTAS PAQUETES 76.776 77.654 78.540 79.433 80.332
Ventas otros productos 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
TOTAL 80.676 81.554 82.440 83.333 84.232
|B.EGRESOSOPERACIONALES | | 50288 50447 5006 50767 50929,
Materia Prima 9.303 9.303 9.303 9.303 9.303
Materiales de Empacado 1.410 1.410 1.410 1.410 1.410
Insumos 13.259 13.414 13.568 13.724 13.881
Sueldos y beneficios 20.452 20.452 20.452 20.452 20.452
Energia Eléctrica 193 193 193 193 193
Agua Potable 389 394 399 404 409
Teléfono 144 144 144 144 144
Materiales de Oficina 416 416 416 416 416
Materiales de Aseo 234 234 234 234 234
Arriendo 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Gasolina 698 698 698 698 698
Mantenimiento 278 278 278 278 278
Otros (Mantenimiento Vehiculo) 150 150 150 150 150
Gastos de publicidad 960 960 960 960 960
Total 50.288 50.447 50.606 50.767 50.929

Crédito largo plazo
Recuperacién Cap. Trabajo
TOTALES

21.862

21.862

9.418
9.418

Intereses pagados 2.296 1.836 1.377 918 459
Servicio de la Deuda 4.372 4.372 4.372 4.372 4.372
Nuevas Inversiones 0 0 1.465 0 14.593
15% de Utilidades 3.549 3.726 3.904 4.082 4.262
25% Impto Renta 5.028 5.278 5.530 5.783 6.037
Inversion en Activo Fijo 17.758
Inversion en Activo Diferido 4.056
Capital de Trabajo 9.418
TOTALES 31.232 17.540 17.049 18.026 16.074 30.182

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos
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4.3. EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera de proyectos constituye una etapa de tipo
demostrativo y tiene como principal funcion la verificacion de la informacién y

la viabilidad de los datos consignados en el presente estudio.

4.3.1. Determinacion de la Tasa de Descuento
“La tasa de descuento es utilizada para calcular el valor presente de un

importe futuro. A mayor tasa de descuento, menor precio del

instrumento.”®

La TMAR del inversionista se calculo utilizando una tasa pasiva + Premio al
Riesgo.
La tasa de descuento estimada es de 9%, la misma que se calcula utilizando

un 7% correspondiente a los bonos del estado y una tasa de premio al riesgo

del 2%.
TABLA N° 4.25: Tasa de Descuento sin Financiamiento
SIN FINANCIAMIENTO (DEL. PROYECTO)
TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO
PREMIO AL
TMAR = RENDIMIENTO BONOS DEL ESTADO RIESGO
TMAR = 7% 2%
TMAR RECURSOS PROPIOS 9%

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

La TMAR del inversionista se calcula utilizando la tasa activa que comprende

al préstamo en la CNF de 10,5%.

8 Chain Nassir Sapag, Preparacion y Evaluacion de Proyectos
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TABLA N° 4.26: Tasa de Descuento con Financiamiento

CON FINANCIAMIENTO (DEL INVERSIONISTA)

% TMAR
APORTE APORTACION TMAR PONDERADA
Recursos Propios 30% 9% 2,7%
Financiamiento 70% 10,5% 7,35%
TMAR GLOBAL 100% 10,05%

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

La TMAR que se aplicara en el proyecto con financiamiento se calculo

realizando una TMAR ponderada.

4.3.2. Evaluacion Financiera del Proyecto

4.3.2.1. Criterios de Evaluacién

La evaluacién permite comprobar y verificar la informacién y viabilidad
del proyecto en estudio. Sin estos criterios se corre el riesgo de aprobar

una inversion que probablemente fracasaria.

Métodos de Evaluacion:

Dinamicos: Son métodos de evaluacion que miden el valor del dinero

en el tiempo a través de la TMAR estos son:

® Tasa Interna de Retorno (TIR%)
@ Valor Actual Neto (VAN)

® Relacion Beneficio Costo (R B/C)
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Estaticos: El método de evaluacion estatico es aquel que refleja el
tiempo en el cual el proyecto recupera su inversion inicial y se le
conoce como:

B Periodo de Recuperacién

Métodos Dinamicos

4.3.2.1.1. Valor Actual Neto

“Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual

neto (VAN) es igual o superior a cero, donde el VAN es la diferencia

entre todos sus ingresos y egresos expresados en moneda actual”®®

En términos generales, el Valor Actual Neto es un método de evaluacion
mediante el cual se mide la viabilidad econdémica financiera de invertir en un
proyecto determinado.

La formula para calcular el Valor Actual Neto es:

VPN = 11+Z FNCy
1+

En donde:
[ FNCn = Flujo neto de caja en el periodo n
® |l = Inversion inicial

B j=Tasa de descuento

BN, SAPAG, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, Quinta edicidn, 2008, Pag. 321
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Criterios de evaluacion:

R,
VAN = 0, el proyecto es indiferente presto que solo se recuperara

la Inversion Inicial y no se obtiene una rentabilidad
W VAN > 0, el proyecto se debe aceptar
W VAN <0, el proyecto se rechaza ya que las otras alternativas de

inversion arrojan mayor beneficio

TABLA N° 4.27: Valor Actual Neto sin Financiamiento

ING. EGRE. BENEFICIOS
ANO ING. EGRESOS | BENEFICIO | ACTULES | ACTUALES ACTUALES

0 0 31.232 -31.232 0 31.232 -31.232
1 80.676 59.697 20.979 74.015 54.767 19.247
2 81.554 60.116 21.438 68.643 50.599 18.044
3 82.440 59.074 23.366 63.659 45.616 18.043
4 83.333 60.965 22.367 59.035 43.189 15.845
5 93.650 46.802 46.848 60.866 30.418 30.448

TOTALES 101.627

VAN $ 70.396

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

Con un escenario sin financiamiento se logra obtener un VAN mayor que O;
es decir que la rentabilidad después de recuperar la inversion es de

$ 70.396.

4.3.2.1.2. Tasa Interna de Retorno

“La TIR evalla el proyecto en funcién de una Unica tasa de rendimiento

por periodo, con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son
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exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda actual.
La TIR representa la tasa de interés méas alta que un inversionista
podria pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el
financiamiento de la inversibn se tomaran prestados y el préstamo
(principal e interés acumulado) se pagara con las entradas en efectivo

de la inversién a medida que se fuese produciendo”®®

VAI

TIR=TDi+(TDs-TDi) ———
VAI -VAs

Donde:
® TDi = Tasa de descuento inicial
[ TDs = Tasa de descuento superior
I VAI = Valor actual inicial
¥ Vas = Valor actual superior

Criterio de la TIR:

® TIR = TMAR es indiferente el proyecto
® TIR > TMAR es rentable el proyecto
H TIR < TMAR no es rentable el proyecto

N, SAPAG, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, Quinta edicidn, 2008, Pag. 323



TABLA N° 4.28: Tasa Interna de Retorno sin Financiamiento
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TIR% TIR% TIR%
ANO INGRESO EGRESO BENEFICIOS 50% 68% 70%
0 0 31.232 31.232
1 80.676 59.697 20.979 13.986 12.472 12.341
2 81.554 60.116 21.438 9.528 7.577 7.418
3 82.440 59.074 23.366 6.923 4,910 4,756
4 83.333 60.965 22.367 4,418 2.794 2.678
5 93.650 46.802 46.848 6.169 3.479 3.299
SUMATORIA
FLUJOS
FUTUROS 41.025 31.232 30.492
VAN 9.793 - -739

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos

El porcentaje de la Tasa Interna de Retorno (TIR) para que el VAN se haga

cero es igual a 68%; este resultado es mayor que la TMAR por lo tanto el

proyecto es rentable.

4.3.2.1.3. Relacién Beneficio /Costo

“La relacién Beneficio/Costo esta dada por la relacién de los Ingresos y

los Egresos calculados. El analisis de la relacion B/C, toma valores

mayores, menores o iguales a 1, lo que significa que:



W B/C > 1, los ingresos son mayores que los egresos, entonces el

proyecto es aconsejable.

W B/C =1, los ingresos son iguales que los egresos, entonces el

proyecto es indiferente.

® B/C < 1, los ingresos son menores gue los egresos, entonces

el proyecto no es aconsejable.”

La féormula de la relacion Beneficio / Costo es la siguiente:

Egresos Actualizados

B Zn: Ingresos Actualizados
c=
t=1

TABLA N° 4.29: Relacién Beneficio / Costo sin Financiamiento

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado por: Patricia Cevallos

INGRESOS EGRESOS
ARNOS INGRESOS ACUMULADOS EGRESOS ACUMULADOS
0 31.232 31.232
1 80.676 74.015 59.697 54.767
2 81.554 68.643 60.116 50.599
3 82.440 63.659 59.074 45.616
4 83.333 59.035 60.965 43.189
5 93.650 60.866 46.802 30.418
326.217 255.821
| RB/C = 1,28

238

La relacién beneficio/costo sin financiamiento es de $1,28 lo que significa

qgue por cada ddlar invertido se obtiene un beneficio de $ 0,28 centavos de

dolar.
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Método Estatico

4.3.2.1.4. Periodo de Recuperacién de la Inversion
“Este método permite determinar el nimero de periodos necesarios para recuperar
n87

la inversion inicial.

Para el calculo del Periodo de Recuperacion, se aplica la siguiente férmula:

Periodo de Recuperacion

_ Inversion Inicial — Flujo Neto Actualizado del Primer Afo

Flujo Neto Actualizado del Siguiente Afo

TABLA N° 4.30: Periodo de Recuperacion sin Financiamiento

ANO INGRESOS EGRESOS BENEFICIOS ACUMULADO
1 80.676 59.697 20.979 20.979
2 81.554 60.116 21.438 42.417
3 82.440 59.074 23.366 65.783
4 83.333 60.965 22.367 88.151
5 93.650 46.802 46.848 134.999
=(INV. INICIAL-ACUM. PRIMER ANO)/BENEF SEGUNDO ANO | ANO
=((31.232-20.979)/21.438)*12 = 6 Meses MESES

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos|

Para el caso del calculo con el escenario del proyecto sin financiamiento, la

inversion inicial se recupera en 2 afios y 6 meses.

8 N. SAPAG, Preparacion y Evaluacidon de Proyectos, McGraw-Hill, Cuarta edicidn, 2000, Pag. 309




4.3.3. Evaluacion Financiera del Inversionista

4.3.3.1.

Criterios de Evaluacién

Métodos Dindamicos

4.3.3.1.1. Valor Actual Neto

TABLA N° 4.32: Valor Actual Neto con Financiamiento
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ING. EGRE. BENEFICIOS
ANO ING. EGRESOS | BENEFICIO | ACTULES ACTUALES ACTUALES

0 0 9.370 -9.370 0 9.370 -9.370
1 80.676 65.532 15.144 73.308 59.548 13.761
2 81.554 65.660 15.895 67.339 54.215 13.124
3 82.440 67.255 15.185 61.854 50.461 11.393
4 83.333 65.923 17.409 56.814 44.945 11.869
5 93.650 80.652 12.998 58.017 49.965 8.052

TOTALES 58.200

VAN $ 48.830

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

Con un escenario sin financiamiento se logra obtener un VAN mayor que O;

es decir que la rentabilidad después de recuperar la inversion es de

$ 48.830.
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4.3.3.1.2. Tasa Interna de Retorno

TABLA N° 4.33: Tasa Interna de Retorno con Financiamiento

TIR% TIR% TIR%
ANO INGRESO EGRESO BENEFICIOS 130% 163% 150%
0 0 9.370 -9.370
1 80.676 65.532 15.144 6.584 5.763 6.057
2 81.554 65.660 15.895 3.005 2.302 2.543
3 82.440 67.255 15.185 1.248 837 972
4 83.333 65.923 17.409 622 365 446
5 93.650 80.652 12.998 202 104 133
SUMATORIA
FLUJOS
FUTUROS 11.661 9.370| 10.151
VAN 2.291 0 782

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

El porcentaje de la Tasa Interna de Retorno (TIR) para que el VAN se haga

cero es igual a 163%; a mayor TIR mayor rentabilidad.
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4.3.3.1.3. Relacion Beneficio /Costo

TABLA N° 4.34: Relacién Beneficio / Costo con Financiamiento

INGRESOS EGRESOS
ANOS INGRESOS ACUMULADOS EGRESOS ACUMULADOS
0 21.862 9.370 9.370
1 80.676 73.308 65.532 59.548
2 81.554 67.339 65.660 54.215
3 82.440 61.854 67.255 50.461
4 83.333 56.814 65.923 44.945
5 93.650 58.017 80.652 49.965
317.333 268.502
|RB/C = 1,18

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

La relacion beneficio/costo con financiamiento es que por cada dolar

invertido se obtiene un beneficio de $ 0,18 centavos de dodlar.



4.3.3.1.4. Periodo de Recuperacién de la Inversién

TABLA N° 4.35: Periodo de Recuperacion con Financiamiento
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ANO INGRESOS EGRESOS BENEFICIOS ACUMULADO
1 80.676 65.532 15.144 15.144
2 81.554 65.660 15.895 31.038
3 82.440 67.255 15.185 46.224
4 83.333 65.923 17.409 63.633
5 93.650 80.652 12.998 76.631
=(INV. INICIAL*12 MESES)/BENEF DEL PRIMER ANO MESES 7

=(9.370*12)/15.144 = 7 Meses

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

Para el caso del calculo con el escenario del proyecto con financiamiento, la

inversion inicial se recupera en 7 meses.

4.3.3.1.5. Analisis de Sensibilidad

“Se denomina analisis de sensibilidad al procedimiento por medio del

cual se puede determinar cuanto se afecta (que tan sensible es) la TIR

ante cambios en determinadas variables del proyecto.

88

% BACA, Urbina Gabriel; Formulacion y Evaluacion de Proyectos Informéticos, primera edicion,

2006, Pag. 227




TABLA N° 4.31: Andlisis de Sensibilidad sin Financiamiento
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD SIN FINANCIAMIENTO (DEL. PROYECTO)

PERIODO DE
VARIABLES TIR VAN RECUPERACION RB/C RESULTADO
Proyecto 68% 70.396 | 2 Afios 6 Meses 1,28 | Viable
Precio de venta (-10%) 52% 50.957 | 2 Afios 11 Meses 1,21 | Viable
Volumen de ventas (-15%) 43% 39.787 | 2 Afios 16 Meses 1,17 | Viable
Costo de Produccion (+20%) 58% 58.367 | 2 Afios 9 Meses 1,22 | Viable
Sueldos (+15%) 62% 62.789 | 2 Afios 8 Meses 1,24 | Viable
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos
TABLA N° 4.36: Analisis de Sensibilidad con Financiamiento
ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON FINANCIAMIENTO (DEL INVERSIONISTA)
PERIODO DE
VARIABLES TIR VAN RECUPERACION RB/C RESULTADO
Proyecto 163% 48.830 | 7 Meses 1,18 | Viable
Precio de venta (-10%) 109% 29.913 | 11 Meses 1,12 | Viable
Volumen de ventas (-15%) 77% 19.043 | 15 Meses 1,08 | Viable
Costo de Produccién (+20%) 130% 37.123 | 9 Meses 1,13 | Viable
Sueldos (+15%) 142% 41.426 | 9 Meses 1,15 | Viable

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado por: Patricia Cevallos

Se puede observar que las variaciones que se presentan modifican algunas

variables que intervienen en la evaluacién del estudio, también cambian los

resultados de los criterios de evaluacion.

Estrategias a considerar ante posibles incrementos y disminuciones de las

variables:

® Si se disminuye el precio de venta es indispensable bajar los costos

directos e indirectos, para controlar el precio final.
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I Si el volumen de ventas disminuye se deberia promocionar y ofertar el
producto, creando combos y asi poder incentivar el consumo del
producto.

W Si se incrementa el costo de Produccidn la estrategia a seguir seria
buscar nuevos proveedores con el fin de mantener el precio del
producto.

W Si los sueldos se incrementan la estrategia serd mantener una

productividad creciente mediante comisiones por nivel de ventas.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES

1.11 CONCLUSIONES

® El tamafio del proyecto determiné6 que se pretende iniciar con el
0,058% del total de la demanda insatisfecha para el afio 2011, por lo
que la empresa producird semanalmente 49 kilogramos de habas y
42 kilogramos de mani.

® La nueva empresa estara ubicado en un sitio estratégico dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, especificamente en la Administracion
Zonal Eloy Alfaro, parroquia Solanda diagonal a la iglesia de Solanda
las razones por las cuales fue elegido el estudio en este sector son: la
disponibilidad del espacio fisico, las vias de acceso a los clientes y la
disponibilidad de todos los servicios basicos.

¥ El estudio de mercado determino la viabilidad del proyecto, toda vez
gue se esta rescatando ciertas golosinas tradicionales del Distrito
Metropolitano de Quito

I Para la elaboracion de estas golosinas tradicionales se utilizara
tecnologia tradicional y secretos familiares que van de generacion en

generacion.
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Tanto el VAN, la TIR y la Relacion Beneficio/ Costo tienen resultados

positivos, lo que determinan la rentabilidad del presente estudio.

1.12 RECOMENDACIONES

L]

El presente proyecto debe ser ejecutado de forma inmediata, ya que
cumple con los criterios de evaluacion financiera y ademas es una
empresa que va a reactivar la economia en el sector mediante fuentes
de empleo.

Abrir puntos de venta en las diferentes Administraciones Zonales del
Distrito Metropolitano de Quito

Crear culturas de consumo de otras golosinas tradicionales quitefias
que a corto y mediano plazo se implementara en esta empresa,
mediante fuentes de informacion como lo son la radio, prensa, paginas
web.

Hacer publicidad de estos productos incentivando el consumo
nacional.

Brindar un producto de calidad y diferenciado orientado siempre a

satisfacer las necesidades de los clientes.
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