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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de titulacion consiste en el desarrollo de un plan de negocios
para la produccion y comercializacion de miel de mate, tratdndose de un suplemento
alimenticio que tiene como objetivo fortalecer el sistema inmunolégico en las
personas. Se realizd un estudio de mercado con el fin de enfocar el producto al
segmento adecuado, garantizando la aceptacion del mismo, conociendo el nivel de
la oferta y la demanda. También se aplic6 una encuesta conformada por doce
preguntas, a una muestra de ciento treinta y ocho personas. Estos resultados
ayudaron a determinar caracteristicas claves para el producto y su publicidad. Se
realizd una planificacion para cubrir la demanda existente y se establecieron las
herramientas de control a fin de proporcionar productos de calidad. Ademas, se
identificd la estructura de la empresa, las funciones y perfiles de cargos. Se
determiné que la empresa estara constituida como persona natural, y se investigaron
los requisitos legales para la creaciéon de la misma. En conclusién, se determiné
que es factible la aplicacion del proyecto, mediante la evidencia de resultados
positivos.
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ABSTRACT

This current degree project consists in a business development plan for production
and marketing of mate honey due to it is a dietary supplement which aims to
strengthen people’s immune system. A market research was carried out in order to
approach the product on the appropriate segment, guaranteeing its acceptance,
knowing the supply and demand levels. Besides, a survey with twelve questions
was also applied to a sample of one hundred and thirty-eight people. These results
helped to determine key features for the product and its advertising. Planning was
carried out to meet the current demand and control tools were established to provide
quality products. Besides, the enterprise structure, functions and job profiles were
identified. It was determined that the enterprise will be constituted as a natural
person. Thus, the legal requirements for its creation were researched. In conclusion,
it was determined that the implementation of this project is feasible through the
evidence of positive results.

KEYWORDS: honey, immune, mate, supplement.
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INTRODUCCION

Durante el dia la gente esta expuesto a todo tipo de retos que necesita resolver.
La alimentacion es la base fundamental para las actividades diarias de todas las
personas, los alimentos proveen todas las energias que necesitamos al dia, ya sean
proteinas, grasas o carbohidratos, todas estas fuentes de energia tienen distintas

funciones en nuestro organismo aunque aun asi nuestro cuerpo las necesita.

Sin embargo en la actualidad las personas no tienen una cultura alimenticia
adecuada que les pueda proveer en su ingesta diaria de alimentos las vitaminas y
minerales que el organismo necesita. Ya sean los distintos factores los que influyen
para no poder mantener una dieta balanceada en nutrimentos que mantengan al
cuerpo saludable y en forma. Es necesario que se tomen medidas preventivas para

no llegar a comprometer la salud de nuestro cuerpo.

Los suplementos alimenticios o también llamados suplementos nutricionales
sirven para complementar algin elemento dietético en la alimentacion, pueden tener
vitaminas, minerales, proteinas, grasas, enzimas, aminoécidos, antioxidantes etc.
Estos se consumen de manera oral y pueden variar las presentaciones, el objetivo

principal es complementar no sustituir.

En este plan de negocio analiza la viabilidad técnica y econémica para
produccién y comercializacion de miel de mate en la ciudad de Ambato,

puntualizando en los siguientes capitulos:

En el primer capitulo &rea de marketing, se da a conocer las caracteristicas,
beneficios, y el aspecto innovador del producto. Se identificd el mercado por medio
de la categorizacion de sujetos, segmentacion, plan de muestreo, disefio y
recoleccion de informacion por medio de encuestas y entrevistas direccionadas con
el fin de conocer la aceptacion del producto. Y en base a los resultados que arrogo
la investigacion se analizd la demanda y la oferta, con el fin de obtener la
demanda potencial insatisfecha. También dichos datos fueron utilices para
establecer nombre de la marca, slogan, medios de publicidad, precio de venta,
seguimiento a clientes, canal de distribucion y mercados alternativos es importante

mencionar que también se realizd un andlisis del macro y microambiente.



En el segundo capitulo area de produccion, se define el proceso y la maquinaria
a utilizar para la elaboracion de la miel de mate. Se establecio la localizacion,
tamafio y distribuciones de la planta segin las especificaciones del Decreto
Ejecutivo2393 (Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y
Mejoramiento del Medio Ambiente de Trabajo). Ademas se determing la capacidad
de produccién por medio del ritmo de produccion y el punto de reorden con el
modelo de inventario EOQ. Se investigd las normativas y permisos de
funcionamientos con las que se debe cumplir como: registro sanitario de alimentos
procesados nacionales, normas del servicio de salud, normas del servicio del
ambiente, normas de seguridad industrial, sefalizacion de seguridad y reglamento

sanitario de etiquetado de alimentos.

En el tercer capitulo area de organizacion y gestion, se especifica la mision,
vision, mapa estratégico, organigrama estructural y funcional de la empresa. Se
disefié perfiles de cargos e indicadores de gestion para cada departamento de la

empresa.

En el cuarto capitulo éarea juridica legal, se determina que la empresa estara
constituida como persona natural. Ademas se detallan las licencias necesarias para
funcionar y documentos legales como: patente, requisitos para calificacion
artesanal, uso del suelo, permiso de anuncios publicitarios, calificacién patronal en
el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) y registro de nuevo empleador
IESS.

En el quinto capitulo &rea financiera, podemos encontrar toda la parte
econdmica donde el plan de inversion nos permite tener visién general de los
activos y el capital de trabajo requerido para la puesta en marcha del proyecto.
En esta parte se calcula la cantidad el dinero con el que se debe contar para cubrir
con todos los gastos. Se realiza un analisis econdmico del proyecto en donde se
determina el punto de equilibrio, VAN, TIR, tasa beneficio costo y periodo de
recuperacion, indicadores que determinan la viabilidad econdémica del presente

plan de negocios.



Objetivos del trabajo de titulacion

Objetivo General

Determinar la viabilidad de la produccion y comercializacion de miel de mate

en la ciudad de Ambato.

Objetivos Especificos

Identificar el mercado objetivo del proyecto y el nivel de aceptacion del
mismo, mediante una investigacion de mercado determinando los
gustos, preferencias e intencion de compra, que permitirdn determinar la
capacidad de produccion que cubrira la demanda.

Determinar la estructura de la empresa y disefiar los perfiles de los cargos que
se van a necesitar en la empresa junto a los indicadores de gestion que se tendra
que medir en cada uno de los departamentos.

Determinar el marco legal para la creacion de la empresa e investigar los
procesos para adquirir patentes, licencias; asi como también la factibilidad

financiera.



CAPITULO |

1. AREA DE MARKETING
1.1.0Objetivos del Estudio de Mercado.
Identificar el mercado objetivo del proyecto y el nivel de aceptacion del
mediante una investigacion de mercado determinando los  gustos,

preferencias e intencion de compra.

1.2.DEFINICION DEL PRODUCTO.

1.2.1. Especificacion del servicio o producto

Para Kotler & Armstrong (2015), un producto es una opcién tangible que
presenta caracteristicas cuyo objetivo es satisfacer una necesidad a través de un
canal de distribucion en un mercado, un producto puede ser un bien, un servicio, un
lugar, una persona o idea. En el caso del plan de negocios actual, el producto que
se implementara en el mercado es una miel a base de un producto natural como es
el mate, que contiene grandes beneficios nutricionales cuyo fin es fortalecer el
sistema inmunoldgico en las personas hacia distintas enfermedades.

Los beneficios del mate fueron confirmados en la actualidad por diferentes
estudios. Segun Ramirez C. (2018), poseen cantidades significativas de potasio,
sodio, magnesio, vitaminas B-1, B-2, C, A, riboflavina, carotena, colina, acido,
acido pantoténico, inositol, y 15 tipos de aminoacidos.

La miel de mate trae varios beneficios para el ser humano debido a que es un
producto bajo en calorias, sin grasas y sin contenido de azlcar ayudando a la fatiga,
depresion, insomnio, estrés, reduccion de peso, y proteccion contra diferentes
enfermedades. De acuerdo Cuelho, Bonilha, & Manfron (2015), los acidos

dicafeoilquinico en la yerba mate pueden ser agentes anticancerigenos potenciales.



1.2.2. Aspectos innovadores (diferenciadores) que proporciona.

A diferencia de los productos que ayudan mejorar el sistema inmunolégico la
miel de mate no estd compuesta de ingredientes quimicos por lo que su consumo
no es perjudicial para la salud.

Como valor innovador este producto no es sélo un endulzador y un ingrediente
de recetas en la cocina, sino que también se le atribuyen multiples propiedades
curativas. De acuerdo a Messina, y otros (2015), el mate contiene once polifenoles
haciéndolo altamente saludable. Los polifenoles son poderosos antioxidantes que

aumentan las defensas naturales y evitan el desarrollo de sintomas de enfermedades.

1.3. DEFINICION DEL MERCADO.

En base con Gonzales & Ramos (2014), el mercado hace referencia al conjunto
de personas que comparten necesidades y deseos, tienen capacidad legal y
econdmica y buscan satisfacerlos a través del intercambio. EI mercado donde
se implementara el producto miel de mate, estara dirigido para toda la poblacion
con educacién superior del afio 2019 de la ciudad de Ambato, provincia de
Tungurahua que equivale a 47.336 habitantes, que son los consumidores
potenciales que podrian consumirla en el presente o en un futuro, para asi satisfacer

su necesidad.

1.3.1. Qué mercado se va a tocar en general.

Segln Cabrerizo & Guerra (2015), el consumo de productos que tienen como
principal cualidad reforzar el sistema inmunoldgico no solo mejora enfermedades
derivadas de la debilidad de este sino ayuda a regularlo a bajar su vigor cuando este
es excesivo 0 existe un sobre cargo del sistema, por lo que nuestro producto esta
dirigido a personas entre los 20 y 49 afios, con el fin de mejorar la calidad de vida.

1.3.1.1. Categorizacion de sujetos.

La categorizacion de sujetos permite identificar quien toma la decision de

compra.
Tabla 1. Categorizacion de sujetos
Categoria Sujeto
¢Quién Compra? Consumidor final
¢Quién usa? Consumidor final
¢Quién decide? Consumidor final
¢Quién influye? Médico Naturista

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano



1.3.1.2. Estudio de Segmentacion

1.3.1.2.1 Estudio de segmentacion para el Consumidor final
Dimension Conductual

La dimension conductual, segiin Ruiz , Espitia , & Aguilasocho (2015) “divide
a los compradores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o
respuestas a un producto. Incluye la ocasion de compra, los beneficios, estatus de

usuario, frecuencia de uso, estatus de lealtad y actitud hacia el producto” (p.7).

Tabla 2. Dimensién Conductual para el Consumidor Final.

Variable Descripcion
Tipo de necesidad Fisioldgica y Seguridad
Tipo de compra Comparacion
Relacion con la marca No
Actitud frente al producto Positiva

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

La tabla de dimension conductual permitié dividir al mercado segun el tipo de
necesidad, tipo de compra, relacion con la marca y actitud frente al producto de la

miel de mate.
Dimension Geogréfica
De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013), relacionan a la segmentacion

geografica en la division del mercado tomando en cuenta las diferencias geograficas

entre un lugar y otro a la hora de disminuir los productos o servicios.

Tabla 3. Dimension Geogréfica para el Consumidor Final.

Variable Descripcion TCP Afio 2010 TCPA Afo 2019
Pais Ecuador 1,95% 14.400.774 17,55% 16.928.110
Region Sierra 1,43% 6.051.881 12,87% 6.830.758
Provincia Tungurahua 1,50% 502.322 13,5% 570.135
Ciudad Ambato 1,47% 328.217 13,23% 371.640
Zona Urbana 1,47% 165.185 13,23% 187.039

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Nota: la proyeccion de los valores para el afio 2019 esta efectuado para el pais con la tasa de
crecimiento poblacional del 1,95% para la regién sierra con el 1,43% para la provincia de
Tungurahua el 1,50% y para la ciudad de Ambato 1,47% promedio para cada afo.



Dimensién Demogréfica

Segun Kotler & Armstrong (2013), indica que en la segmentacién demografica
el mercado se divide en grupos tomando en cuenta la edad, genero, tamafio de la
familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupaciones, escolaridad, religion, raza,
generacion y nacionalidad. En la dimension demogréafica divide a la poblacién

definiendo a los consumidores potenciales del producto miel de mate.

Tabla 4. Dimension Demografica del Consumidor Final.

Variable Descripcion TCP Poblacion TCPA  Afio 2019
2010
Sexo Tot_al Hombre y 1,47% 165.185 13,23% 187.039
mujeres
Hombres 79.764
Mujeres 85.421
Sociq _ Total PEA 1,47% 87.270 13,23% 98.816
econémico
PEA Hombres 47.668
PEA Mujeres 39.602
Edad Total edades entre 20 1,47% 73.871 13,23% 83.644
y 49 afios
De 20 a 24 afios 15.120
De 25 a 29 afios 14.226
De 30 a 34 afios 13.010
De 35 a 39 afios 11.269
De 40 a 44 afios 10.413
De 45 a 49 afios 9.833
Escolaridad Total Escolaridad 1,47% 41.805 13,23% 47.336
Pregrado 37.803
Postgrado 4.002

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Nota: la proyeccion de los valores para el afio 2019 esta efectuando con la tasa de crecimiento
poblacional 1.47% promedio para cada afio.

El perfil del potencial consumidor son hombres y mujeres entre una edad de 20
y 49 afios de la ciudad de Ambato. Mientras que el mercado objetivo es de 47.336

que corresponden al nimero de personas que atraviesan un pregrado y posgrado.



1.3.1.2.2. Estudio de segmentacion para el Homeopata.

Dimensién Conductual

Tabla 5. Dimensién Conductual para el Homedpata.

Variable Descripcion
Tipo de necesidad Fisiolégica y Seguridad
Tipo de compra Comparacion
Relacidn con la marca No
Actitud frente al producto Positiva

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Dimension Geogréfica

Tabla 6. Dimensién Geogréfica para el Homeopata.

Variable Descripcion TCP Ao 2010 TCPA Ao 2019
Pais Ecuador 1,95% 14.400.774 17,55% 16.928.110
Region Sierra 1,43% 6.051.881 12,87% 6.830.758
Provincia Tungurahua 1,50% 502.322 13,5% 570.135
Ciudad Ambato 1,47% 328.217 13,23% 371.640
Zona Urbana 1,47% 165.185 13,23% 187.039

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Dimensién Demografica

Tabla 7. Dimensi6n Geogréfica para el Homeopata.
Variable Descripcion TCP Afio 2010 TCPA Afio 2019

Ocupacion Homedpata 1,47% 6 13,23% 7

Fuente: Ministerio de Salud (2019).
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Nota: Como el universo es inferior a mil personas se ha tomado la decisién de entrevistar
a los seis Homeopatas.

1.3.1.3. Plan de muestreo.

Segun Marquez M (2010), El plan de muestreo tiene como objetivo la relacion
con la posibilidad de que ofrezca una generalizacion satisfactoria de la poblacion a
partir de la muestra 0 muestras. Una vez que hemos identificado el universo

poblacional que es de 47.336 se procede a determinar la muestra.



13131  Plan de muestreo para el Consumidor Final.
Muestreo Probabilistico

¢Ha detectado algun problema al momento de consumir productos que ayudan

a mejorar el sistema inmunolégico?
Tabla 8. Prueba Piloto

N Serie Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sl (P) 3 10%
NO Q) 27 90%
TOTAL 30 100%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Problemas de Consumo

10%

90%

No = Si

Gréfico 1. Prueba Piloto
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De las treinta personas encuestadas el 90% no han detectado algun problema al
momento de consumir productos que ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico, y
el 10% respondid que si.

Analisis
Los productos que ayudan a mejorar el sistema inmunol6gico no producen
efectos secundarios al ser consumidos, tal como se evidencia de la mayoria de

respuestas obtenidas, siendo un minimo porcentaje el que ha tenido una reaccién
adversa.

De acuerdo a Urbina (2016), se debe encuestar a una muestra piloto de treinta
personas; conforme al teorema de limite central, la distribucion de algunas de las
propiedades de este tamafio demuestra que tienden a una distribucion norma, es

decir, no esta sesgada, que es lo que se busca en una investigacion de mercados.



Para obtener los datos se realizd la encuesta piloto a treinta consumidores
frecuentes de productos que ayudan al elevar sistema inmunolégico, las mismas que
ayudaron con la representacion de los porcentajes de confiabilidad para la
aplicacion del muestreo probabilistico. Presentamos a continuacion la pregunta que
se realizo en la prueba piloto:

Simbologia

n= Tamarfio de la muestra

Z= Nivel de confiabilidad (1,96)

P= probabilidad de ocurrencia (10%)
Q= probabilidad de no ocurrencia (90%)
N= Poblacion Total (47.336)

E= error de la muestra (5%)

La poblacion total se lo determina en el estudio de segmentacion demografica
del consumidor donde se obtiene el valor de todas las variables, usuarios finales
cuyo rango de edad es de 20 y 49 afios, debido a que son las edades en donde
registramos mayor incidencia de consumo segun el Instituto Nacional de Estadistica

y Censos.

Para determinar el tamafio de la muestra se utiliza el muestreo aleatorio simple
para una poblacion finita ya que todos los elementos que conforman el conjunto a
ser investigado de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegido para la

recoleccion de la informacion. Este muestreo tiene la siguiente formula:

Aplicacion de la formula

n= ZZ*P*Q*N
ZZ*P*Q+N*92

n= (1,96)2 (10%) (90%) (47.336)
(1,96)2 (10%) (90%) + (47.336) (5%)?

n=138//

10



Se acuerdo al calculo del muestreo probabilistico el resultado es de n= 138
quiere decir que se debe encuestar a 138 personas que consumen productos que
ayudan a mejorar el sistema inmunologico, que tienen una edad entre 20 y 49 afios
de edad, la encuesta se llevaré a cabo en lugares como supermercados, farmacias y

centros naturistas.

13132 Instrumentos para recopilar informacion.
Objetivo Especifico
e Crear un producto preparado a base de mate.

Tabla 9. Cuadro de necesidades del objetivo especifico.
Necesidades de Tipo de

- -, Fuente Instrumento Herramienta
Informacién Informacion
Conocer las Banco Datos
propiedades de Ila Secundaria Internet

o Organizaciones
materia prima

Conocer el proceso de

elaboracion de la miel Secundaria Internet Banco Datos
de mate

Conocer los tipos de

maqumqr’la par_a la Secundaria Internet Banc_o Dz_:ltos
produccion de miel de Organizaciones
mate

Conocer los tiempos
de los procesos de
elaboracion de miel a
base de mate

Primaria Laboratorio Experimento

Conocer los tipos de Banco Datos

. Secundaria Internet Organizaciones
envases para la miel
Conocer costos de . Servicios
. Secundaria Proveedores
materia prima Agrupados
Conocer el periodo de Banco Datos
caducidad de la miel a Secundaria Internet Organizaciones

base de mate

Saber las herramientas

para elaborar miel a Secundaria Internet Experimento
base de mate

Saber los costos para

producir miel a base Primaria Laboratorio Experimento
de mate

Saber la cantidad

exacta de mate para Primaria Laboratorio Experimento

elaborar la miel

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Objetivo Estratégico

e Realizar una campafia publicitaria para informar los beneficios del mate.

Tabla 10. Cuadro de necesidades del objetivo especifico.

Necesidades de Tipo de .
. -, Fuente Instrumento Herramienta
Informacion Informacion
Conocer los  Secundaria Internet Banco Datos
beneficios del mate Organizaciones
Conocer el mercado Secundaria Internet Banco Datos
potencial Organizaciones
Tipos de estrategias Secundaria Internet Banco Datos
comunicacionales Organizaciones
existentes en la miel
Conocer el medio de
comunicacion Primaria Consumidores  Cuestionario Encuesta
preferido
Estrategias Banco Datos
publicitarias Secundaria Internet Organizaciones
recomendadas
Conocer lugares
frecuentes de compra Primaria Consumidores ~ Cuestionario Encuesta

del consumidor

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrana

1.3.1.3.2. Disefio y recoleccion de la informacion.

Informacion Primaria

El tipo de informacién que se va a obtener mediante la elaboracion y aplicacion
de entrevistas e encuestas con el propdsito de conocer, los gustos, habitos de
consumo, preferencias del consumidor y periodos del uso del producto.
Informacién Secundaria

Es el tipo de informacion existente en algun lugar, y se encuentra disponible en
base de datos de distintas entidades publicas y privadas. Estos datos son necesarios
para conocer las propiedades, los materiales, los beneficios, las caracteristicas, entre
otros que estan relacionados con el producto.

Encuesta
La siguiente encuesta fue aplicada a ciento treinta y ocho consumidores de

suplementos alimenticios de la zona urbana de la ciudad de Ambato provincia de

Tungurahua.

12



Tabulacion de la Encuesta

1.3.1.4 ANALISIS E INTERPRETACION ENCUESTA

Pregunta 1.1 ;Qué se le viene a la mente al escuchar vida?

Tabla 11. Pregunta 1.1 ;£ Qué se le viene a la mente al escuchar vida?

Respuestas Cantidad 100%
Vitalidad 79 57%
Bienestar 59 43%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

. Qué se le viene a la mente al
escuchar?

® Vitalidad = Bienestar
Grafico 2. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar vida?

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 57% de los encuestados relaciona la palabra vida a Vitalidad, seguida del 43%

que la relaciona a Bienestar.

Analisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan la palabra

vida con Vitalidad, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la
marca y lemas publicitarios de la empresa.
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Pregunta 1.2 ;Qué se le viene a la mente al escuchar vitaminas?

Tabla 12. Pregunta 1.2 ;Qué se le viene a la mente al escuchar vitaminas?

Respuestas Cantidad 100%
Fuerza 61 44,20%
Energia 42 30,40%
Bienestar 35 25,40%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

. Qué se le viene a la mente al
escuchar?

)\

= Fuerza = Energia =Bienestar

Gréfico 3. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar vitaminas?
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 44,20% de los encuestados relaciona la palabra vitaminas a Fuerza, seguido

del 30,40% que la relaciona a Energia y el 25,40% que relaciona a Bienestar.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan vitaminas

a fuerza, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y

lemas publicitarios de la empresa.

Pregunta 1.3 ;Qué se le viene a la mente al escuchar proteinas?

Tabla 13. Pregunta 1.3 ;Qué se le viene a la mente al escuchar proteinas?

Respuestas Cantidad 100%
Fuerza 59 42,80%
Energia 41 29,70%
Salud 38 27,50%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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. Qué se le viene a la mente al
escuchar?

= Fuerza = Energia Salud

Gréfico 4. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar proteinas?
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 42,80% de los encuestados relaciona la palabra proteinas a Fuerza, seguido
del 29,70% que la relaciona a Energia y el 27,50% que relaciona a Salud.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan proteinas
a Fuerza, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y

lemas publicitarios de la empresa.

Pregunta 1.4 ;Qué se le viene a la mente al escuchar Inmunidad?

Tabla 14. Pregunta 1.4 ;Qué se le viene a la mente al escuchar Inmunidad?

Respuestas Cantidad 100%
Vitalidad 74 54%
Proteinas 33 24%
Bienestar 31 22%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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. Qué se le viene a 1a mente al
escuchar?

= Vitalidad = Proteinas = Bienestar

Gréafico 5. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar Inmunidad?
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 54% de los encuestados relaciona la palabra Inmunidad a Vitalidad, seguido

del 24% que la relaciona a Proteinas y el 22% que relaciona a Bienestar.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan Inmunidad

a Vitalidad, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y
lemas publicitarios de la empresa.

Pregunta 1.5 ;Qué se le viene a la mente al escuchar Miel?

Tabla 15. Pregunta 1.5 £ Qué se le viene a la mente al escuchar Miel?

Respuestas Cantidad 100%
Dulce 97 70,30%
Pegajoso 41 29,70%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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. Qué se le viene a 1a mente al
escuchar?

=Dulce = Pegajoso
Gréfico 6. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar Miel?
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 70,30% de los encuestados relaciona la palabra Miel a Dulce, seguido del

29,70% que la relaciona a Pegajoso.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan Miel a

Dulce, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y lemas
publicitarios de la empresa.

Pregunta 1.6 ¢Qué se le viene a la mente al escuchar Bienestar?

Tabla 16. Pregunta 1.6 ¢, Qué se le viene a la mente al escuchar Bienestar?

Respuestas Cantidad 100%
Vitalidad 75 54%
Salud 63 46%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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. Qué se le viene a 1a mente al
escuchar?

= Vitalidad = Salud
Gréfico 7. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar Bienestar?
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
Interpretacion
El 54% de los encuestados relaciona la palabra Bienestar a Vitalidad, seguido

del 46% que la relaciona a Salud.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan Bienestar
a Vitalidad, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y

lemas publicitarios de la empresa.

Pregunta 1.7 ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar Nutritivo?

Tabla 17. Pregunta 1.7 ¢, Qué se le viene a la mente al escuchar Nutritivo?

Respuestas Cantidad 100%
Proteinas 59 43%
Vitaminas 48 35%
Energia 31 22%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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. Qué se le viene a la mente al
escuchar?

® Proteinas ® Vitaminas = Energia
Gréfico 8. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar Nutritivo?
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 43% de los encuestados relaciona la palabra nutritiva a proteinas, seguido del

35% que la relaciona a Vitaminas y el 22% que relaciona a Energia.

Analisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan nutritiva a

proteinas, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y

lemas publicitarios de la empresa.

Pregunta 1.8 ;Qué se le viene a la mente al escuchar Energia?

Tabla 18. Pregunta 1.8 ;Qué se le viene a la mente al escuchar Energia?

Respuestas Cantidad 100%
Fuerza 73 53%
Vitalidad 65 47%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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. Qué se le viene a la mente al
escuchar?

= Fuerza = Vitalidad

Gréafico 9. ¢ Qué se le viene a la mente al escuchar Energia?
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El53% de los encuestados relaciona la palabra energia a fuerza, seguido del 47%
que la relaciona a Vitalidad.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados relacionan energia a
fuerza, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y lemas

publicitarios de la empresa.

Pregunta 2. De las siguientes caracteristicas que tienen los productos que
ayudan a mejorar el sistema inmunol6gico califiquelas en orden de
importancia siendo 1 mas importante y 6 menos importante.

Tabla 19. Pregunta 2. De las siguientes caracteristicas que tiene los productos que ayudan a
mejorar el sistema inmunolégico.

Respuestas Cantidad 100%
Imagen 775 26,70%
Textura 668 23,10%
Aroma 561 19,40%
Calidad 395 13,50%
Dulce 277 9,60%
Precio 222 7,70%
TOTAL 2898 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Caracteristicas

7.70%

9.60%

13.50%

10400 23:10%

= Imagen = Textura = Aroma

Calidad = Dulce = Precio

Gréfico 10. Caracteristicas de los productos para el S.1.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a las caracteristicas que tienen los productos que ayudan a mejorar
el sistema inmunoldgico el 7,70% elige el precio siendo el de mayor preferencia,
seguido del 9,60% dulce, 13,50 calidad, 19,40% aroma, 23,10% textura, y el 26,7%
imagen.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados con respecto a las
caracteristicas que tienen los productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunoldgico prefieren el precio siendo este el de mayor preferencia, por lo que se

puede determinar que este indicador nos ayudara a que el consumidor elija el

producto a la hora de comprar.

Pregunta 3. ;Grafique el tipo de envase que recomienda para los productos

que ayudan a mejorar el sistema inmunol6gico?

3.1. De acuerdo al material para el envase.

Tabla 20. De acuerdo al material para el envase.

Respuestas Cantidad 100%
Vidrio 89 64,50%
Plastico 32 23,20%
Cartén 17 12,30%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Envase

= Vidrio =Plastico = Carton

Gréfico 11. De acuerdo al material para el envase.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al material del empaque para los productos que ayudan a mejorar el
sistema inmunoldgico el 64,50% prefieren el vidrio, el 23,20% plastico, y el 12,30%

carton.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados con respecto al
material del empaque para los productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunolégico prefirié al vidrio posiblemente por la mejor conservacion del
alimento, por lo tanto la empresa debe tomar en cuenta esta tendencia de gusto y

preferencia de los clientes y proponer un empaque elegante.

3.2. De acuerdo al tamafio para el envase.

Tabla 21. De acuerdo al tamafio para el envase.

Respuestas Cantidad 100%
Grande 76 55,10%
Mediano 52 37,70%
Pequefio 10 7,20%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Tamaio

7.20%

= Grande =Mediano =Pequefio

Gréfico 12. De acuerdo al tamafio para el envase de la miel.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al tamafio del empaque para los productos que ayudan a mejorar el
sistema inmunoldgico el 55,10% prefiere un grande, seguido del 37,70% que
prefiere medio y finalmente el 7,20% prefiere un tamafio pequefio.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados con respecto al tamafio
del empaque para los productos que ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico

prefieren un tamafio grande, por lo que se deberia tomar en cuenta adoptar esta

presentacion para el producto de la empresa.

3.3. De acuerdo al color para el empaque.

Tabla 22. De acuerdo al color para el empaque.

Respuestas Cantidad 100%
Transparente 47 34,06%
Amarillo 26 18,84%
Naranja 23 16,67%
Blanco 14 10,14%
Café 9 6,52%
Negro 7 5,07%
Rojo 5 3,62%
Azul 4 2,90%
Verde 3 2,17%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Color Empaque

- . . 2 1704
3,62% 2,90% —2.17%

B

16,67%
18,84%
= Transparente = Amarillo Naranja
Blanco = Café = Negro
= Rojo = Azul = Verde

Gréafico 13. De acuerdo al color para el envase de la miel.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al color del empaque para los productos que ayudan a mejorar el
sistema inmunologico el 34,06% prefiere que se transparente el 18,84% amarrillo,
el 16,67% naranja, el 10,14% blanco, 6,52% café, 5,07% negro, 3,62% rojo, 2,90%
azul, y el 2,17% verde.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados con respecto al color
del empaque para los productos que ayudan a mejorar el sistema inmunolégico
prefieren que sea transparente, pudiendo determinar que para la mayoria de los

encuestados es importante poder observar las condiciones y caracteristicas que

posee el producto.

3.4. De acuerdo a la textura para el empaque.

Tabla 23. De acuerdo a la textura para el empaque.

Respuestas Cantidad 100%

Compacta 39 28,30%
Rigida 28 20,30%
Lisa 27 19,60%
Suave 17 12,30%
Consistente 10 7,20%
Delicada 9 6,50%
Blanda 8 5,80%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

24



Gréafico 14. De acuerdo a la textura para el empaque.

Textura del Empaque

6.50% 5,80%
20%

7.20% I\‘
12,30%
2030%
19,60%

= Compacta =Rigida Lisa
Suave = Consistente = Delicada

= Blanda

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la textura del empaque para los productos que ayudan a mejorar el
sistema inmunoldgico el 28,30% prefieren a consistente, el 20,30% a rigida,
19,60% lisa, 12,3% suave, 7,20% consistente, el 6,50% delicada y el 5,80% blanda.

Andlisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados con respecto a la
textura del empaque para los productos que ayudan a mejorar el sistema

inmunoldgico prefieren una textura consistente, lo cual esto nos ayudara a cumplir

con las caracteristicas aspiradas por los clientes en referencia al empaque.

3.5. De acuerdo a la forma del empaque.

Tabla 24. De acuerdo a la forma del empaque.

Respuestas Cantidad 100%
Frasco 83 60,14%
Botella 31 22,46%
Tarrina 18 13,04%
Funda 6 4,35%
TOTAL 138 100%
Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Empaque

435%

13.04%

= Frasco = Botella Tarrina = Funda

Gréfico 15. De acuerdo a la forma del empaque.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la forma del empaque para los productos que ayudan a mejorar el
sistema inmunoldgico el 60,14% prefieren los frascos, el 22,46% las botellas,
13,04% las tarrinas, y el 4,35% las fundas.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados con respecto a la forma
del empaque para los productos que ayudan a mejorar el sistema inmunologico
prefiere un frasco, este parametro debe ser considerado como uno de los principales
al momento de la fabricacién del producto, ya que este tipo de empaque brinda una

mayor facilidad a los clientes al momento de consumirlo satisfaciendo asi una de

sus necesidades.

Pregunta 4. ; Cada cuanto compra productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunoldgico?

Tabla 25. Frecuencia de compra.

Respuestas Cantidad 100%
Semanal 5 3,62%
Quincenal 4 2,90%
Mensual 38 27,54%
Trimestral 62 44,93%
Semestral 20 14,49%
Anual 9 6,52%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 16. Frecuencia de compra.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al consumo de los productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunoldgico el 44,93% de las personas consumen un tarro trimestralmente, el

27,54% consumen mensualmente, el 14,49% consumen semestralmente, el 6,52%

consumen anualmente, el 3,62% semanalmente y el 2,90% quincenalmente.

Anadlisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados consumen un tarro

trimestralmente, esta referencia nos ayudara a realizar el respectivo analisis de

produccion de miel.

Pregunta 5. De los siguientes establecimientos de compra que venden

productos que ayudan a elevar el sistema inmunoldgico califique en orden la

preferencia siendo 1 la de mayor preferenciay 5 la de menor preferencia.

Tabla 26. Establecimientos de compra.

Respuestas Cantidad 100%
Tiendas Barriales 635 30,70%
Mini Mercados 507 24,50%
Farmacias 356 17,20%
Centros Naturistas 314 15,20%
Supermercados 258 12,50%
TOTAL 2070 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 17. Establecimientos de compra.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de establecimiento de compra el 12,50% de las
personas prefieren comprar en supermercados, siendo el lugar méas preferido,
sequido del 15,20% en centros naturistas, el 17,20% en farmacias, el 24,30% en

mini mercados y finalmente el 29,30% en tiendas barriales.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados prefieren el lugar de
compra a los supermercados, por lo que, se infiere en la necesidad de establecer
puntos de ventas en dichas localidades por el grado de preferencia que poseen ya si
poder satisfacer uno de sus requerimientos como es la ubicacién para la facil

adquisicién del producto objeto de este estudio.

Pregunta 6.1 De los siguientes medios de comunicacion seleccione en orden de
importancia siendo 1 la de mayor.

Tabla 27. Medios de Comunicacion.

Respuestas Cantidad 100%
Revistas 787 27,16%
Periodico 647 22,33%
Vallas Publicitarias 559 19,29%
Radio 354 12,22%
Television 343 11,84%
Redes Sociales 208 7,18%
TOTAL 2898 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 18. Medios de Comunicacion.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al medio de comunicacion preferido el 7,18% prefiere las redes
sociales siendo el de mayor preferencia, seguido del 11,84% television, 12,22%
radio, 19,29% vallas publicitarias, 22,33% periddico, y 27,16% revistas.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados prefieren el medio de
comunicacion a las redes sociales como el de mayor preferencia, los resultados
muestran que la mayoria de personas prefieren los medios tecnoldgicos, sin

embargo hay preferencia por los medios convencionales de tal forma que la empresa

tiene muchas alternativas publicitarias para llegar al cliente externo.

6.2. ¢ Cual de las redes sociales es de su preferencia?

Tabla 28. Redes Sociales de Preferencia.

Respuestas Cantidad 100%
YouTube 396 47,80%
Instagram 258 31,20%
Facebook 174 21,00%
TOTAL 828 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 19. Redes Sociales de Preferencia.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de redes sociales el 21% prefiere Facebook siendo
este esté el de mayor preferencia, seguido del 31,2% a Instagram, y el 47,8% a
YouTube.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados prefieren el medio de
las redes sociales a Facebook, siendo este uno de los mas baratos, parametro que se
deberd tomar muy en cuenta al momento de pautar la publicidad de la empresa

en medios de comunicacion.

6.3. ¢ Cudl es la emisora de radio de su preferencia?

Tabla 29. Emisora de Radio de Preferencia.

Respuestas Cantidad 100%
La Bruja 51 36,96%
Canela 32 23,19%
Caracol 22 15,94%
Sonorama 14 10,14%
Bandida 7 5,07%
Colosal 5 3,62%
Fiesta 3 2,17%
Saracay 2 1,45%
Bonita 2 1,45%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréafico 20. Emisora de Radio de Preferencia.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de medios de radios el 36,96% refiere la bruja,
seguido del 23,19% a canela, 15,94% caracol, 10,14% Sonorama, 5,07% bandida,
3,62% colosal, 2,17% fiesta, 1,45% a Saracay y bonita.

Analisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados prefieren el medio de

comunicacion radio la emisora la bruja, estos resultados tendran que considerarse

al momento de ejecutar la publicidad de la empresa por este medio.

6.4 ¢ Cual de los siguientes canales de television es de su preferencia?

Tabla 30. Canales de Television de su Preferencia.

Respuestas Cantidad 100%
Animal Planet 633 30,58%
ESPN 488 23,57%
CNN 327 15,80%
RTS 322 15,56%
Ecuavisa 300 14,49%
TOTAL 2070 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Grafico 21. Canales de Television de su Preferencia.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de medios de comunicacion, television el 14,49%
prefiere el canal Ecuavisa, seguido del 15,56% a RTS, 15,80% CNN, 23,57%

ESPN, 30,58% Animal Planet.

Andlisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados de acuerdo a medios

de comunicacion, television prefieren el canal Ecuavisa siendo este un resultado

que debe tomarse en cuenta para la publicidad de la empresa por este medio.

6.5. ¢ Cual es el periddico de su preferencia?

Tabla 31. Periédico de Preferencia.

Respuestas Cantidad 100%
Comercio 52 37,68%
Ambatefio 33 23,91%
El Heraldo 25 18,12%
Universo 14 10,14%
Extra 9 6,52%
Hora 5 3,62%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 22. Periddico de Preferencia.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de medios de comunicacion, periddicos, el 37,68%
prefiere al Comercio, seguido del 23,91% Ambatefio, 18,12% EI Heraldo, 10,14%

al Universo, 6,52% el Extra, y finalmente el 3,62% prefiere La Hora.
Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados de acuerdo a medios

de comunicacién, periodico, prefieren al Comercio, la empresa deberd tomar en

cuenta para la publicidad por este medio, este resultado.

6.6 ¢ Cual es la revista de su preferencia?

Tabla 32. Revista de Preferencia.

Respuestas Cantidad 100%
La Familia 48 34,78%
Vistazo 39 28,26%
Panorama 26 18,84%
Vanguardia 10 7,25%
SOHO 9 6,52%
No sabe 6 4,35%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 23. Revista de Preferencia.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de medios de comunicacion, revistas, el 34,78%

prefiere La Familia, seguido del 28,26% Vistazo, 18,84% Panorama, 7,25%

Vanguardia, 6,52% SOHO, y finalmente el 4,35% restante no saben.

Andlisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados de acuerdo a medios

de comunicacién, revista, prefieren la Familia, este resultado tendran que

considerarse al momento de ejecutar la publicidad de la empresa por este medio.

6.7 ¢Cual es el lugar donde pondria una Gigantografia?

Tabla 33. Lugares donde colar una Gigantografia.

Respuestas Cantidad 100%
Entra de la Ciudad 51 37,00%
Centro 28 20,30%
Lugar Turisticos 19 13,80%
Puentes 17 12,30%
Parques 14 10,10%
Avenidas 9 6,50%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréafico 24. Lugares donde colar una Gigantografia.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la preferencia de medios de comunicacion Gigantografia, el 37%

pondria en las de la ciudad, seguido del 20,30% en el centro, 13,80% lugares

turisticos, 12,30% puentes, 10,10% parques, Yy finalmente con el 6,50% avenidas.

Andlisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados de acuerdo a medio de
comunicacion, Gigantografia, las colocarian en las entradas de la ciudad, estos lugares

se tendran que tomar muy en cuenta al momento de colocar vallas publicitarias para asi

Ilegar a ser vistas por mas personas.

Pregunta 7. ;Cual es el horario que dedica a medios de comunicacion?

Tabla 34. Horarios de medios de comunicacion.

Respuestas Cantidad 100%

06 am -09 am 18 13,04%
09 am -12 pm 9 6,52%
12pm-15p 6 4,35%
15 pm -18 pm 8 5,80%
18 pm -21 pm 45 32,61%
21 pm -00 am 52 37,68%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 25. Horarios de medios de comunicacion.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al horario que dedica a medios de comunicacion el 37,68% prefiere
en horario de 21pm a 00am, seguido del 32,61% que prefieren el horario de 18pm
a 21pm, el 13,04% prefiere de 6am a 09am, el 6,52% prefiere de 09am a 12pm, el
5,80% prefiere de 15pm a 18pm, y finalmente el 4,35% prefiere un horario de 12pm
a 15pm.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados dedica a medios de
comunicacion un horario entre 21pm a 00am, este horario sera de gran ayuda al

momento de la planificacion la publicidad de la empresa, ya que permitiran que el

producto se llegue a conocer por una mayor cantidad de posibles clientes.

Pregunta 8. ¢Cuantos frascos de productos que ayudan a mejorar el sistema

inmunolodgico consume al afio?

Tabla 35. Consumo por frascos.

Respuestas Cantidad 100%
1 70 50,70%
2 30 21,70%
3 21 15,20%
4 10 7,20%
5 7 5,10%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréafico 26. Consumo por frascos.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo al consumo de frascos de productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunoldgico 50,70% de las personas consumen 1 unidad trimestralmente, el

21,70% consumen 2 unidades, el 15,20% consumen 3 unidades, el 7,20% consumen

4 unidades y finalmente el 5,10% consumen 5 unidades.

Andlisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados consumen 1 unidad

trimestralmente, este resultado nos permite tener una referencia para la produccion

del producto de la empresa.

Pregunta 9. ;Si usted fuera vendedor que haria para vender sus productos que

ayuda a mejorar el sistema inmunolégico?

Tabla 36. Estrategia de venta.

Respuestas Cantidad 100%
Publicidad 62 44,93%
Promociones 26 18,84%
Degustaciones 24 17,39%
Volantes 14 10,14%
Anuncios en Radios 12 8,70%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 27. Estrategia de venta.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la pregunta si fuese vendedor el 44,93% de los encuestados haria
publicidad, seguido del 18,84% promociones, 17,39% degustaciones, 10,14%
volantes, y finalmente 8,70% anuncios de radio.

Analisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados para vender miel haria

publicidad, este resultado permiten considerar futuras estrategias de publicidad y
venta para a empresa.

10.1 Las personas que consumen productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunolédgico son:

Tabla 37. Personas gue consumen productos que ayudan al sistema inmunolégico.

Respuestas Cantidad 100%
Enfermos 68 49%
Ansianos 52 38%
Nifios 18 13%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 28. Completar las frases.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la pregunta las personas que consumen productos que ayudan al
sistema inmunologico son, el 49% respondid que son enfermos el 38% ansianos y

finalmente el 18% nifos.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados respondieron que las
personas que consumen productos que ayudan al sistema inmunol6gico son
enfermos, siendo este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y

lemas publicitarios de la empresa.

10.2 El consumo de productos que ayuda a mejorare | sistema inmunoldgico

provoca:

Tabla 38. Productos que ayudan al sistema inmunoldgico.

Respuestas Cantidad 100%
Mejorar la salud 72 52,20%
Evitar enfermedades 55 39,90%
Ser mas fuerte 9 6,50%
Sentirse mejor 2 1,40%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 29. Completar las frases.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la pregunta los productos que ayudan al sistema inmunoldgico
provocan, el 52,20% respondio que ayudan a mejorar la salud, el 39,90% evitar

enfermedades, el 6,50% ser mas fuerte, y finalmente el 1,40% sentirse mejor.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados respondieron que los
productos que ayudan al sistema inmunol6gico provocan mejorar la salud, siendo

este resultado de gran ayuda para poder determinar la marca y lemas publicitarios

de la empresa.

10.3 Los productos que ayudan a mejorar el sistema inmunol6gico son:

Tabla 39. Productos que ayudan al sistema inmunoldgico.

Respuestas Cantidad 100%
Vitales 49 35,50%
Saludables 40 29,00%
Buenos 28 20,30%
Caros 21 15,20%
TOTAL 50 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 30. Completar las frases.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De acuerdo a la pregunta los productos que ayudan al sistema inmunolégico son,
el 35,50% respondid vitales, el 29% saludables, el 20,30% buenos, y finalmente el
15,20% caros.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados respondieron que los
productos que ayudan al sistema inmunolégico son vitales, siendo este resultado de

gran ayuda para poder determinar la marca y lemas publicitarios de laempresa.

Pregunta 11. De las siguientes marcas que tienen los productos que ayudan al
sistema inmunoldgico califique en orden siendo 1 el de mayor preferenciay 4

el de menor preferencia.

Tabla 40. Competencia.

Respuestas Cantidad 100%
Vita Toro 461 33,40%
Jalea de Algarrobina 370 26,80%
Néctar de Moringa 277 20,10%
Inmunolive 272 19,70%
TOTAL 1380 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréafico 31. Competencia
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion
De acuerdo a la preferencia de marcas el 19,70% de las personas prefieren el

Inmunolive, siendo este la mas preferente, seguido del 20,10% al Néctar de
Moringa, el 26,80% a Jalea de Algarrobinay, el 33,40% a Vita Toro.

Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados prefieren el
Inmunolive, las personas indagadas se inclinan por la marca que tiene
posicionamiento, que les garantiza aparentemente calidad y brinda seguridad,
por lo que se debera establecer una estrategia agresiva para buscar colocar entre

las preferencias de los consumidores la nueva marca.

Pregunta 12. ;Ha detectado algun problema al momento de consumir

productos que ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico?

Tabla 41. Problemas de Consumo.

Respuestas Cantidad 100%
Si 27 20%
No 111 80%
TOTAL 138 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 32. Problemas de Consumo.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

De los 138 encuestados se identifica que el 80% equivalente a 111 personas no
tienen problemas al momento de consumir productos que ayudan a mejorar el
sistema inmunoldgico, mientras que el 20% equivalente a 27 personas si tienen

problemas.

Andlisis

Los datos obtenidos de esta preguntan demuestran que la mayor parte de los
encuestados no tienen problemas al momento de consumir productos que ayudan a
mejorar el sistema inmunoldgico. Estos resultados indican que existe la posibilidad
de comprar este tipo de producto, por lo tanto, se debe aprovechar esta
oportunidad para la empresa productora de miel de mate logre el crecimiento

organizacional apropiado

Pregunta 12.1 Para reforzar:
Sefiale en orden de importancia los problemas, en donde 1 es el mas importante
y 3 el menos importante.

Tabla 42. Problemas de Consumo.

Respuestas Cantidad 100%
Aumento de peso 15 56%
Ansiedad 7 26%
Pérdida de peso 5 19%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Gréfico 33. Problemas de Consumo.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 56% de los encuestados mencionan que los productos que ayudan a mejorar
el sistema inmunolégico aumentan de peso, el 26% que provoca ansiedad y el 19%
pérdida de apetito.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados consideran que al
momento de consumir productos que ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico
aumentan de peso, el resultado obtenido es muy favorable para el presente estudio
debido a que la miel de mate es 100% natural y no tendra ningln efecto secundario,

lo que significara una oportunidad para el negocio por la calidad y beneficios

del mismo para su respectiva adquisicion.

Entrevista

La siguiente entrevista fue aplicada a sies homeopatas de la zona urbana de la

ciudad de Ambato provincia de Tungurahua.
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Tabulaciéon de la Entrevista

1.3.1.5 ANALISIS E INTERPRETACION ENTREVISTA

Pregunta 1. ;Qué funciones cumple el sistema inmunologico en el cuerpo

humano?

Tabla 43. ;Qué funciones cumple el sistema inmunoldgico en el cuerpo humano?

Calificaciones

N
= & @ .
Respuestas T 8 ¢ § g2 Cantidad 100%
s 82 R=25
O=2<%aadN
oo S oo oo
i i [alalalalalal
N(_Js deflend_e de gérmenes y 1 1 1 3 13.6%
microorganismos
Nos mantiene sanos 11 1 11 5 22,7%
Proviene posibles infecciones 111 3 13,6%
Nos protege para no contraer 1 1 11 4 18,2%
enfermedades
Ataca agentes causantes de 0
enfermedades 11 1 1 4 18,2%
Destruye los antigenos que encuentra 11 1 3 13.6%
en el cuerpo
TOTALES 22 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Qué funciones cumple el sistema inmunoldgico en
el cuerpo humano?

13,6% 13,6%
18,2% "' 22,7%
182%  136%
® Nos defiende de germenes y microorganismos
Nos mantiene sanos
Proviene posibles infecciones

Nos proteje para no contraer enfermedades
m Ataca agentes causantes de enfermedades

Gréfico 34. Funciones del sistema inmunoldgico.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Interpretacion

El 22,7% de los entrevistados mencionan que una de las principales funciones
del sistema inmunoldgico es mantener sanas a las personas, el 18,2% es atacar
agentes causantes de enfermedades protegiéndolas para no contraerlas, el 13,6%
dice que el sistema inmunoldgico defiende de gérmenes y microorganismos y
proviene posibles infecciones.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados consideran que la
funcién mas importante del sistema inmunoldgico es mantener sanas a las personas

siendo la defensa natural del cuerpo contra las enfermedades.

Pregunta 1.1 ; Qué funciones pueden ser provocadas de manera natural?

Tabla 44. ¢ Qué funciones pueden ser provocadas de manera natural?
Calificaciones

e % ©
- < c o .
Respuestas s O e 5 © ZCantidad 100%
SSZ2ZR=5
O2% aoN
oo S oo oo oo
O 0000
Nos defiende de gérmenes y microorganismos 1 1 11 4 36,4%
Proviene posibles infecciones 111 3 27,3%
Nos protege para no contraer enfermedades 1 11 3 27,3%
Destruye los antigenos que encuentra en el 1 1 9,1%
cuerpo
TOTALES 11 100%

Fuente: Tnvestigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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¢ Qué funciones pueden ser provocadas de manera
natural?

9,1%

m Nos defiende de germenes y microorganismos

m Proviene posibles infecciones
Nos proteje para no contraer enfermedades
Destruye los antigenos que encuentra en el cuerpo

Gréfico 35. Funciones del sistema inmunoldgico provocadas de manera natural.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 36,4% de los entrevistados mencionan que una de las funciones del sistema
inmunoldgico provocada de manera natural, es defender al organismo de gérmenes
y microorganismos, seguido del 27,3% proviene posibles infecciones y protege al
para no contraer enfermedades, mientras que el 9,1% destruye los antigenos que

encuentra en el cuerpo.
Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados consideran que la

funcién principal que se provoca de manera natural del sistema inmunoldgico es

defender al organismo de gérmenes y microorganismos.
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Pregunta 1.2 ¢ Qué funciones pueden ser provocadas de manera artificial?

Tabla 45. ;Qué funciones pueden ser provocadas de manera artificial?
Calificaciones

N
e 3 « .

Respuestas = © © § g .2 Cantidad 100%

5 & 2 8 =5

O 2 < a & N

e oo 8 o o o

O 0O O o Ao Qo
Eleva las defensas 1 1 2 33,3%
Ayuda a prevenir y combatir enfermedades 1 1 1 1 66,7%
TOTALES 6 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Qué funciones pueden ser provocadas de manera
artificial?

H Eleva las defensas

B Ayuda a prevenir y combatir enfermedades

Gréfico 36. Funciones del sistema inmunoldgico provocadas de manera artificial
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion
El 66,7% de los entrevistados mencionan que una de las funciones del sistema
inmunolégico provocada de manera artificial, es ayudar a prevenir y combatir

enfermedades, mientras que el 33,3% elevar las defensas.
Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados consideran que la

funcion principal que se provoca de manera artificial del sistema inmunolégico es

ayudar a prevenir y combatir enfermedades.
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Pregunta 2. ;Cuales son las causas de que el sistema inmunolégico se debilite?

Tabla 46. ¢ Cuéles son las causas de que el sistema inmunoldgico se debilite?
Calificaciones

N
Respuestas e & s Cantidad 100%

— o E c .g

© = S S S

5SS 23 =3

o 2 5 ® N

- _ 5555654
\(arlos fgrmacos que deprimen la respuesta del 1 1 5 4.9%

sistema inmunolégico
Infecciones 11 1 1 4 9,8%
Estrés 111 1 5 12,2%
Mala Alimentacion 1 11 1 6 14,6%
Envejecimiento 1 1 1 4 9,8%
Abuso de bebidas alcohdlicas 1 1 1 3 7,3%
Enfermgda}des como el SIDA, anemia, obesidad, 1 1 2 4,9%
desnutricion, y lupus

Acumulacion de toxinas 11111 1 6 14,6%
Ansiedad 111 3 7,3%
Bacterias y Virus 1 11 1 6 14,6%
TOTALES 41 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

¢ Cudles son las causas de que el sistema
inmunoldgico se debilite?

14,60 49% 9,8%

7,3% '
AN 12,2%

14,6% '
4,9% /‘l 14,6%

73% 9,8%

- Varios farmacos que deprimen la respuesta del sistema inmunoldgico
- Infecciones
Estrés
Mala Alimentacion
B Evenjecimiento
B Abuso de bebidas alcoholicas
B Enfermedades como el SIDA, anemia, obesidad, desnutricion, y lupus
B Acumulacion de toxinas
B Ansiedad
® Bacterias y Virus
Gréfico 37. Causas de que el sistema inmunoldgico se debilite.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Interpretacion

El 14,6% de los entrevistados mencionan que una de las causas para que el
sistema inmunologico se debilite es por la mala alimentacion y la acumulacién de
toxinas, seguido del 12,2% el estrés, el 9,8% infecciones y envejecimiento, el 7,3%
por el abuso de bebidas alcohdlicas y la ansiedad, el 4,9% indican que es por
enfermedades como el SIDA, anemia, obesidad, desnutricion, lupus y varios

farmacos que deprimen la respuesta del sistema inmunologico.

Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados consideran que la
principal causa por el que se debilite el sistema inmunoldgico es la mala

alimentacion y la acumulacion de toxinas en el cuerpo.

Pregunta 2.1 ¢ De las causas mencionadas anteriormente cuales son las més

importantes?

Tabla 47. ¢ De las causas mencionadas anteriormente cuales son las mas importantes?
Calificaciones

N
o 2
Respuestas = & s = & cantidad  100%
- 35 T N > \C
S=Z28 53N
oo S oo oo
o ) el a N alNalala
\{arlos fgrmacos que deprimen la respuesta del 1 1 2 14.3%
sistema inmunolégico
Estrés 1 11 3 21,4%
Mala Alimentacién 111111 6 42,9%
Enfermgqa}des como el SIDA, anemia, obesidad, 1 1 5 14.3%
desnutricion, y lupus
Bacterias y Virus 1 1 7,1%
TOTALES 14 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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¢De las causas mencionadas anteriormente cuales
son las méas importantes?

1% 143%

14,3% "

21,4%

42,9%
m Varios farmacos que deprimen la respuesta del sistema inmunolégico
Estrés
Mala Alimentacién
Enfermedades como el SIDA, anemia, obesidad, desnutricion, y lupus

m Bacterias y Virus

Gréafico 38. Causas mas importantes de que el sistema inmunolégico se debilite.
Fuente: Investigacién Propia

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 42,9% de los entrevistados mencionan que una de las causas mas importantes
porgue el sistema inmunoldgico se debilite es la mala alimentacion, seguido del
21,4% estrés, el 14,3% enfermedades como el SIDA, anemia, obesidad,
desnutricion, lupus y varios farmacos que deprimen la respuesta del sistema

inmunoldgico, y el 7,1% bacterias y virus.
Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados consideran que la

principal causa por el que se debilite el sistema inmunoldgico es la mala

alimentacion presente en las personas.

Pregunta 3. ;Qué productos artificiales usted recomendaria para fortalecer el

sistema inmunoldgico?
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Tabla 48. ;Qué productos artificiales usted recomendaria para fortalecer el sistema inmunol6gico?
Calificaciones

o & .
— < > c > i 0
Respuestas s @& = & & .2 Cantidad 100%

s ¢ 2 8 25

o 2 5 o » N

8 6 a &6 6a
Birm 1 1 1 1 4 21,1%
Propotuss 1 1 3 15,8%
Defens 1 1 1 5 26,3%
Inmunol 1 1 1 1 4 21,1%
Ensure 1 1 1 3 15,8%
TOTALES 19 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Qué productos artificiales usted recomendaria para
fortalecer el sistema inmunolégico?

26,3%

EBirm ®Propotuss ®Defens = Inmunol ®Ensure

Gréafico 39. Productos artificiales para fortalecer el sistema inmunoldgico.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 26,3% de los entrevistados recomendarian, Defens para fortalecer el sistema
inmunolégico, seguido del 21,1% Birm e Inmunol, mientras que el 15,8% Ensure y
Propotuss.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados recomendarian, como

producto artificial Defens para fortalecer el sistema inmunolégico.
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Pregunta 3.1 ¢ Cudles son los aspectos positivos de usar productos artificiales?

Tabla 49. ¢ Cudles son los aspectos positivos de usar productos artificiales?
Calificaciones

N
2 8 © .

Respuestas T & & § « 2 Cantidad 100%

s g 2 § 2 S

O 2 < a » N

o oo S oo o o

0O 00 0o Aan
Efectos mas rapidos 1 1 1 3 42,86%
Son mas féciles de encontrar 1 1 1 1 4 57,14%
TOTALES 7 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Cuéles son los aspectos positivos de usar productos
artificiales?

m Efectos mas rapidos  ® Son mas faciles de encontrar

Gréfico 40. Aspectos positivos de usar productos artificiales.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 57,14% de los entrevistados mencionan que uno de los aspectos positivos de
usar productos artificiales es que son mas faciles de encontrar, seguido del 42, 86%
sus efectos son mas rapidos.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados mencionan que uno

de los aspectos positivos de usar productos artificiales es que son mas faciles de

encontrar, ya que se despenden en varias cadenas de farmacias.

53



Pregunta 3.2 ¢ Cudles son los aspectos negativos de usar productos artificiales?

Tabla 50. ¢ Cudles son los aspectos negativos de usar productos artificiales?
Calificaciones

N
e & ©
Respuestas = § c S5 « 2 Cantidad 100%
558825
O=Z%anN
Cou S oo oo
) ) [alalalalalla)
Puedgn ocasionar efectos secundarios para el 1 111 1 5 83.3%
organismo
Con el uso constante el cuerpo generaresistencia 1 1 16.7%
a sus efectos
TOTALES 6 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Cuales son los aspectos negativos de usar productos
artificiales?

m Pueden ocasionar efectos secundarios para el organismo
m Con el uso constante el cuerpo genera resistencia a sus efectos

Gréfico 41. Aspectos negativos de usar productos artificiales.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion
El 83,3% de los entrevistados mencionan que uno de los aspectos negativos de
usar productos artificiales es el que pueden ocasionar efectos secundarios para el

organismo, seguido del 16,7% con su uso constante el cuerpo genera resistencia a
sus efectos.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados mencionan que uno

de los aspectos negativos de usar productos artificiales es el que pueden ocasionar
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efectos secundarios para el organismo, trayendo problemas mas grabes para la

salud.

Pregunta 4. ;Qué productos naturales usted recomendaria para fortalecer el

sistema inmunologico?

Tabla 51. ¢ Qué productos naturales usted recomendaria para fortalecer el sistema inmunol6gico?
Calificaciones

N
o 2
Respuestas g 2 S 8§ o é Cantidad 100%
o N =2 ¢
S =2 & 5 N
oo S o o o
O o o o o Q0
Inmunolive 1 1 1 1 1 5 35,7%
Néctar de Moringa 1 1 1 1 4 28,6%
Jaleade Algarrobina 1 1 1 1 1 5 35,7%
TOTALES 14 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Qué productos naturales usted recomendaria para
fortalecer el sistema inmunolégico?

® Inmunolive  ® Néctar de Moringa ® Jalea de Albarrobina

Gréfico 42. Productos naturales para fortalecer el sistema inmunolégico.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 35,7% de los entrevistados recomendarian, como productos naturales para
fortalecer el sistema inmunoldgico Inmunolive y Jalea de Algarrobina, mientras que
el 28,6% Néctar de Moringa.
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Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados recomendarian, como
producto natural Inmunolive para fortalecer el sistema inmunolégico, por sus

grandes beneficios presentes en su componente principal la dulcamara.

Pregunta 4.1 ; Cuales son los aspectos positivos de usar productos naturales?

Tabla 52. ¢ Cudles son los aspectos positivos de usar productos naturales?
Calificaciones

N

o & <
Respuestas = E) 2 5§ « .2 Cantidad 100%

552825

O=2%andN

o oe O oo oo o

el alalalala
No contiene ningln elemento nocivo para la salud 1 1 1 3 16,7%
Precios bajos 11 3 16,7%
Son menos agresivos para el cuerpo 111111 6 33,3%
Sencillos de preparar 1 1 3 16,7%
Preventivos 11 1 3 16,7%
TOTALES 18 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

¢ Cuales son los aspectos positivos de usar productos
naturales?

16,7% 16,7%

16,7% 16,7%
33,3%

= No contiene ningun elemento nocivo para la salud
Precios bajos
Son menos agresivos para el cuerpo
Sencillos de preparar

H Preventivos

Gréfico 43. Aspectos positivos de los productos naturales.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Interpretacion

El 66,7% de los entrevistados mencionan que varios de los aspectos positivos de
usar productos naturales son: el no contiene ningun elemento nocivo para la salud,
precios bajos, sencillos de preparar, preventivos y el 33,3% aluden que son menos
agresivos para el cuerpo.
Analisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados mencionan que uno
de los aspectos positivos de usar productos naturales es que no contiene ningun

elemento nocivo para la salud.

Pregunta 4.2 ¢ Cuales son los aspectos negativos de usar productos naturales?

Tabla 53. ¢ Cudles son los aspectos negativos de usar productos naturales?
Calificaciones

Respuestas Cantidad 100%

+~ Dra. Narvéaez
~ [Dr. Pazan

+ Dr. Silva

~ [Dr. Zafiga

Se demoran en actuar 5 71,4%
Muchos son dificiles de conseguir 28,6%
TOTALES 7 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

~ + Dr. Coral
Dr. Moreno

[ERN
N

¢ Cuales son los aspectos negativos de usar productos
naturales?

B Se demoran en actuar  ® Muchos son dificiles de conseguir

Gréfico 44. Aspectos negativos de los productos naturales.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Interpretacion

El 71,4% de los entrevistados mencionan que uno de los aspectos negativos de
usar productos naturales es el que se demoran en actuar, seguido del 28,6% muchos
son dificiles de conseguir.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados mencionan que uno
de los aspectos negativos de usar productos naturales es el que se demoran en

actuar, en comparacion a los productos artificiales.

Pregunta 5. ¢ En qué ayuda las vitaminas B-1, B-2, C, A en al sistema

inmunoldgico?

Tabla 54. ¢ En qué ayuda las vitaminas B-1, B-2, C, A en al sistema inmunolégico?
Calificaciones

Respuestas Cantidad 100%

Dr. Silva
= Dr. Zlhiga

La vitamina A contribuye al mantenimiento de la
piel y la vision

Las vitaminas B contribuyen a la formacién de
glébulos rojos, funcionamiento del corazény al 1 1
metabolismo energético

La vitamina B ayuda al funu_ongmlento del 111 1 1 5 29 4%
sistema nervioso y al mantenimiento del cabello

La vitamina C ayuda al fortalecimiento del 0
sistema inmunolégico 1 11 1 4 23,5%

= Dr. Coral
Dr. Moreno
= Dra. Narvéaez

= Dr. Pazan

4 23,5%

-
[y
IS

23,5%

TOTALES 17 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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¢En qué ayuda las vitaminas B-1, B-2, C, Aen al
sistema inmunoldgico?

23,5% .23,5%

29,4% 23.5%

m |_a vitamina A contribuye al mantenimiento de la piel y la vision

Las vitaminas B contribuyen a la formacion de globulos rojos,
funcionamiento del corazon y al metabolismo energético

La vitamina B ayuda al funcionamiento del sistem anervioso y al
mantenimiento del cabello

La vitamina C ayuda al fortalecimiento del sistema inmunoldgico

Gréfico 45. Vitaminas B-1, B-2, C, A
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion

El 29,4% de los entrevistados mencionan que la vitamina B ayuda al
funcionamiento del sistema nervioso y al mantenimiento del cabello, seguido del
23,5% la vitamina A contribuye al mantenimiento de la piel y la vision, las
vitaminas B contribuyen a la formacion de glébulos rojos, funcionamiento del
corazén y al metabolismo energético, la vitamina C ayuda al fortalecimiento del

sistema inmunoldgico.
Anélisis

De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados mencionan que la
vitamina B ayuda al funcionamiento del sistema nervioso y al mantenimiento del
cabello, la vitamina A contribuye al mantenimiento de la piel y la visién, la vitamina

C ayuda al fortalecimiento del sistema inmunoldgico. Cada una es importante

porque aporta grandes beneficios para la salud de las personas.
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Pregunta 6. ; Qué beneficios trae el mate al sistema inmunoldgico?

Tabla 55. ¢ Qué beneficios trae el mate al sistema inmunoldgico?

Calificaciones 100%
)
e 8 5
Respuestas < 8 £ § « .2 Cantidad
SSZR=2S
o 2 o » N
ol lfalaWalla
Ayuda a tratar afecciones del sistema respiratorio
como: asma, bronquitis, catarros, pulmonia, 1 11 3 16,7%
resfriados y tos.
Previene diferentes tipos de cancer 1 111 4 22,2%
Seusa_pgracurarhlpertensmn, diabetes, quistes y 11 1 11 5 27 8%
dermatitis.
Fortalece el sistema el inmunolégico. 111111 6 33,3%
TOTALES 18 100%

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

& Qué beneficios trae el mate al sistema inmunologico?

x
333% @

© 222%
27.8%

demmantis

Fortalece el sistema el inmunologico

Gréfico 46. Beneficios del Mate
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
Interpretacion

El 33,3% de los entrevistados mencionan que uno de los beneficios del mate es
fortalecer el sistema inmunolégico, seguido del 27,8% se usa para curar
hipertension, diabetes, quistes y dermatitis, el 22,2% previene diferentes tipos de
cancer, y el 16,7% ayuda a tratar afecciones del sistema respiratorio como: asma,

bronquitis, catarros, pulmonia, resfriados y tos.
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Anélisis
De los datos obtenidos, la mayor parte de los entrevistados mencionan que uno
de los beneficios del mate es fortalecer el sistema inmunologico. Ayudando a

combatir eficazmente infecciones y enfermedades.

A continuacion se presenta la ficha para la creacion de miel de mate, ademaés se
aplicara un testeo a 14 personas para conocer sobre el gusto del nuevo producto

creado.

Tabla 56. Creacién de la Mie de Mate.

Ingredientes

Materia Prima Medida

Mate 1 Unidad

Agua 3 Litros

Elaboracién
Proceso Tiempo

Lavado de materia prima 10 minutos
Preparacion de la materia prima 6 minutos
Coccién y Vapuleado 65 minutos
Extraccion 20 minutos
Enfriado 20 minutos
Empacado y sellado 7,05 minutos

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Tabla 57. Ficha Experimental.

Miel de Mate
Fecha:
N° de personas Género Observacion Calificacion

1 Hombre Bien/ Rico Sabor 10
2 Hombre Bien/ Rico Sabor 10
3 Hombre Bien/ Rico Sabor 10
4 Hombre Bien/ Rico Sabor 10
5 Hombre Bien/ Rico Sabor 10
6 Hombre Bien/ Rico Sabor 10
7 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
8 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
9 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
10 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
11 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
12 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
13 Mujer Bien/ Rico Sabor 10
14 Mujer Bien/ Rico Sabor 10

Total Género 14 Total Calificacion 140

Total Hombres 6

Total Mujeres 8

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Tabla 58. Resultados Ficha Experimental
Observacion Cantidad 100%
Bien/ Rico Sabor 140 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Resultados Observaciones

100%
|

.l =2

Gréfico 47. Resultados Observaciones
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Interpretacion
Una vez realizado el testeo a las catorce personas se determind que al 100% les
parecio bien la miel de mate con una buena textura y un rico sabor, sin presentar

ninguna observacion.
Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede determinar que el producto es
del agrado de todos quienes lo degustaron, sin contar con el aporte que el mismo

brinda al sistema inmunoldgico, se podria decir que la miel de mate tendria acogida

en el mercado.

1.4. Demanda Potencial

Segun Rubira (2013), la demanda potencial es el volumen maximo que podria
alcanzar un producto o servicios en unas condiciones y tiempo determinado, y se
expresa en unidades fisicas 0 monetarias, es la hipdtesis respecto a cuantos
individuos son posibles compradores.
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Tabla 59. Célculo de la demanda.

PROMEDIO MOVIL DESVIACION ABSOLUTA
K2 K6 K7 K2 K6 K7

2010 41.805
2011 42420
2012 43034 42112
2013 43649 42727
2014 44263 43341
2015 44878 43956

2016 45492 44570 43341

2017 46107 45185 43956 43649 922 2151 2458
2018 46721 45799 44570 44263 922 2151 2458
2019 47336 46414 45185 44878 922 2151 2458
2020 47029 45799 45492 922 2151 2458

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Promedio Movil = 47029//.

Demanda Potencial

48000,0

47000,0 464140 oy
: 457995 .t
46000,0 45184,9  gme
= e 445704 g
g 450000 439559 gt
2 44000.0 433413 o
8 azon00 2708 .
420000
41000.0
40000,0
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Afios Proyectados

Gréfico 48. Demanda.
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Tabla 60. Proyeccion de la demanda.
DEMANADA PERSONAS UNIDADES DOLARES

47029 94057 1186164,15
Afio 2020 47643 95286 1201664,05
Sigma 2 48258 96515 1217163,96
P.P$12,61 48872 97744 1232663,86
49487 98973 1248163,76

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Para la proyeccion de la demanda de mercado se consideré el nimero de
consumidores finales que es de 41.805 del 2010 y para las proyecciones de los
siguientes afios se ha tomado en cuenta la tasa de crecimiento poblacional del 1.47%
de la ciudad de Ambato, segin datos del INEC (2010). Posteriormente para

encontrar la demanda en unidades, se multiplico la demanda de 47.029 personas

63



por el sigma mensual de 2 en base a las encuestas, que representa la frecuencia de
compra de productos que ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico, obteniendo
una demanda de 94.057 unidades para el afio 2020 y para obtener la demanda en
dolares se multiplicé la demanda en unidades por el precio de venta promedio de
$12,61 arrogandonos el valor de $1.186.164,15.

1.5. Andlisis del Macro y Micro Ambiente

1.5.1. Analisis del Micro Ambiente

En base a las 5 fuerzas de Porter se analiz6 al micro ambiente, lo que permite
identificar los principales factores del mercado que servirdn para la toma de
decisiones en la empresa dedicada a la elaboracién de miel de mate.

Segun Porter (2014), existen cinco fuerzas para determinar las consecuencias

de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de este.

e Poder de negociacion de los proveedores: Alto

Los proveedores son un factor clave en la produccion de miel de mate a base de
productos naturales, y es por ello que se tendra alianzas directas con proveedores
calificados permitiendo pactar los mejores precios, es importante recalcar que la
produccién de mate es grande y su demanda es muy poca por lo que habra gran

cantidad de materia prima.

El mate es un producto que se da en el subtrépico, requiere mucha humedad en
la tierra 'y en el ambiente, su produccién no es por temporadas por lo que abunda
todo el tiempo. Los lugares de donde se va a proveer de la materia prima es de:

Echandia, Caluma, Montalvo cantones pertenecientes a la provincia Bolivar.

e Poder de negociacion de los consumidores: Alto

El clientes quedara atraido por el producto debido a las caracteristicas naturales
que se posee como son los aminoacidos vitaminas y minerales, ademas se dispone
de una presentacion muy comoda que hace que el cliente se motive a adquirir

nuestro producto.
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e Productos sustitutos: Alto

La amenaza de productos sustitutos en el mercado es muy amplia como es el
Inmunolive, Jalea de Algarrobina, Néctar de Moringa entre otros, pero como aporte
diferenciado de este producto es que es elaborado con productos naturales no
contienen quimicos, contiene mate que por sus propiedades nutritivas y su
presentacion en miel se convierte Unica en el mercado. El fin del proyecto es vender

salud por medio del producto planteado.

e Entrada de nuevos competidores: Media

En cuanto a la amenaza de nuevos competidores es alta debido a las
competencias agresivas existentes, pero como aporte clave es la diferenciacion del

producto debido a sus propiedades naturales que contrarrestaran a la competencia.

e Rivalidad de la industria: ALTA

En el mercado existen variedades de productos que ayudan a mejorar el sistema
inmunoldgico y son poco aceptados por los consumidores debido a sus efectos
secundarios, es por ello que se aprovechara esa deficiencia como una gran

oportunidad.

1.5.2. Analisis del macro ambiente.

Kotler & Armstrong (2015), define a los factores macro ambientales como
aquellos que influyen de manera importante en el sistema de marketing de cualquier
empresa, son fuerzas que no pueden ser controladas por los directivos de éstas pero
no son del todo incontrolables. Estan interrelacionados ya que un cambio en uno de
ellos, ocasionard cambios en uno o mas de los otros. Otra cosa que tienen en comdn,
es que se trata de fuerzas dinamicas, y esto quiere decir que estan sujetas al cambio

y a un ritmo creciente.

Analisis del Entorno
Entorno Politico

En Ecuador politicamente se esta tratando de incentivar el desarrollo de
empresas nacionales mediante leyes que permiten que estas empresas tengan mas
oportunidades de competir con empresas extranjeras, entre estos se encuentra el

tratado de libre comercio con la Unién Europea el cual contribuira al crecimiento
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de la economia ecuatoriana gracias al acceso al mercado europeo calificado por
tener un alto poder adquisitivo, libre de aranceles para ciertos productos industriales

y de manera mejorada para productos agricolas.

Entorno Econdmico

e Salida de Divisas

El Ecuador esté pasando por una transicion econdmica, para muchos mala y para
otros buena, el gasto publico generado en estos ultimos seis afios ha ido
incrementando en niveles nunca antes vistos. Estos incrementos en el gasto
publico se deben a la inversion que el gobierno ha hecho en infraestructura
como también los costos burocraticos que se han generado. Todo este gasto
publico ha generado que el gobierno cree impuestos para recuperar ese capital
perdido como lo es la salida de capital que empez6 siendo de un 0.5% vy
ha ido subiendo paulatinamente hasta terminar en un 5% el cual se establecio

en el afo 2011.

e Inflacion

En el afio 2018 la inflacion obtuvo un porcentaje de 0,27%, el ritmo de
incremento de los precios se ha disminuido durante el afio 2018, hasta el porcentaje
de inflacién de 0,22%, en el mes de diciembre de 2018 alcanzo un porcentaje de
0,39% (Banco Central del Ecuador, 2018). Esta informacién econdmica permite
concluir que existe un minimo incremento de precios, siendo una oportunidad para

el nuevo proyecto.

e Tasa de interés

La tasa de interés referencial para el segmento de pequefia y medianas empresas
ha tenido un comportamiento estable, en el afio 2018 su porcentaje promedio se
estableci6 en 8,10%, en lo que va del afio 2019 ha variado desde el 7,83% la tasa
de interés hasta 8,34% (Banco Central del Ecuador, 2019). Este crecimiento de la
tasa de interés es una amenaza porque incrementa el gasto por financiamiento en

los nuevos proyectos.
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e Indice de confianza del consumidor (IPC)

El indice de confianza del consumidor en septiembre de 2018 se ubicd en un
valor de 41,9 puntos, esto es 4,4 puntos superiores al indice registrado en el mes de
agosto, ademas el indice del mes de septiembre de 2018 es superior en 2,6 puntos
al presentado en el septiembre de 2017, siendo las ciudades de Ambato y Quito, las
que muestran mayor crecimiento de este indice (Banco Central Ecuador, 2018).
Este indice es muy importante para las empresas porque muestra el comportamiento
del consumidor y sus expectativas con respecto a la situacion econdémica del pais,
esto es una oportunidad porque las empresas tienen mayores perspectivas de
crecimiento.

e Consumo de los hogares

En lo que respecta al consumo de los hogares, las cifras econdmicas muestran
un aumento de 3,3% en el primer semestre del afio 2018, este crecimiento se debe
principalmente al incremento de las importaciones, que crecieron en el 8,6% en el
mismo periodo. Otro indicador que tuvo un importante crecimiento fue la entrega
de créditos por parte de la banca publica y privada, la cual crecié en el 30% en el
primer semestre de 2018. Este crecimiento del consumo se refleja en una mayor
capacidad adquisitiva por parte de los hogares ecuatorianos (Banco Central del
Ecuador, 2018). Al existir un mayor consumo de los hogares, las familias tienen

mayor dinero disponible para adquirir bienes y servicios.

Entorno Social

Datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), reflejan que
los hogares ecuatorianos se dividen en 5 estratos. Dentro del estrato
socioecondémico A esta apenas el 1,9% de la poblacion, del B el 11.2%, del C+ el
22.8%, del C- el 49.3% y del D el 14.9%. Los factores que definen las
caracteristicas de las personas en estos estratos son el estilo de vida, el nivel de

educacion, el tamafio familiar y los habitos de consumo.

Entorno Tecnoldgico

La importancia de las maquinas en la produccion es indiscutible e inmensa, pues
aumentan y aceleran los procedimientos, perfeccionan los trabajos, abaratan las

cosas, ahorran esfuerzos penosos, hacen al hombre duefio de la produccién, facilitan
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el comercio, extienden el consumo, satisfacen muchas necesidades y promueven el
bienestar universal.

El uso de la tecnologia ha permitido a los consumidores tener un mayor acceso
a la informacion de los productos y servicios que consumen. Con la tendencia de
venta por redes sociales se puede llegar a este sector con informacion nutricional,
como asesoria online siendo innovador, debido a que también te ofrece mayor

rapidez en la transaccionalidad del producto.

Entorno Ecoldgico

En la actualidad la responsabilidad social ha tenido un impacto positivo en la
sociedad, traduciéndola en una mayor competitividad y sostenibilidad para las
empresas, debido a que el ser responsable socialmente generara automaticamente
mas productividad, puesto que una mejora en las condiciones para los trabajadores

optimizara también su eficacia.

Clasificacion Cl11U

De acuerdo a la Clasificacion Industrial Internacional Unificada (C11U) version
4.0, establecida por las Naciones Unidas y acogida en el Ecuador por la
Superintendencia de Compafiias, (Superintendencia de Compafiias, 2014) el

presente emprendimiento se ubica en la siguiente categoria:

Tabla 61. Clasificacion Industrial Internacional Unificada CIIU
Q Actividades de atencién de la salud humana y de asistencia social.

Q86  Actividades de atencion de la salud humana.

Actividades de atencidn en instituciones para personas de edad y personas con

Q873 discapacidad.

Q8690 Otras actividades de atencion de la salud humana.

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

Segun Torres & Torres (2014), la matriz de evaluacion de factores externos es
la encargada de analizar las oportunidades o amenazas fuera de la organizacion.
Permite evaluar a través de un sistema de ponderaciones, en donde se califica del 1
al 4 los determinantes, donde 4 es lo mejor, y 1 malo. Ademas, nos permite

comparar informacion y situaciones externas, ya sea en el sector politico, social,
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econdmico, juridico, etc. que influyan en el objetivo de la organizacion. El analisis

del entorno externo e industria se compila en la siguiente matriz:

Tabla 62. Matriz EFE

FACTORES EFE BASICA EFE MEJORADA
DETERMINANTES DEL Peso
EXITO Valor Ponderado Valor Ponderado
OPORTUNIDADES

1 Canales de acceso a la 5,00% 2 0,10 1 0,05
ciudadania

2 Factibilidad financiera 10,00% 4 0,40 3 0,30

3 Gran cantidad de 10,00% 3 0,30 2 0,20
proveedores

4 Bajo indice de inflacién 10,00% 3 0,30 2 0,20

5 Tecnologia al alcance 10,00% 4 0,40 3 0,30

6 Bajo precio de la materia 5,00% 3 0,15 4 0,40
prima

7 Tendencias del 5,00% 2 0,10 4 0,40
consumidor

8 Crecimiento de la demanda 5,00% 3 0.15 4 0,20
SUBTOTAL 60,00% 190 2,05
OPORTUNIDADES '

AMENAZAS

9 Desconocimiento de 5,00% 3 0,15 3 0,15
politicas con proveedores

10 Entrada de nuevos 5,00% 4 0,20 3 015
competidores ’

11 Inestabilidad econdémica 5,00% 3 0,15 2 0,10

12 Preferencia de productos 5,00% 3 0,15 3 0,15
sustitutos

13 Comportamiento del 7,00% 4 0,28 4 0,28
consumidor inestable

14 Poca experiencia en el 5,00% 3 0,15 3 0,15
mercado

15 Alta rivalidad de la 8,00% 3 0,24 3 0,24
industria
SUBTOTAL 40,00% 132 1,22
AMENAZAS '

VALORACION TOTAL 100% 3,22 3,21

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Andlisis de la Matriz EFE

Con la ejecucion de las tablas el resultado de la matriz EFE mejorada se
encuentra en 3,27 se concluye que existe inclinacién hacia las oportunidades del

entorno generando expectativas importantes en cuanto al producto, con este
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resultado se ha logrado que las oportunidades sean mayores que las amenazas a la
que podria estar expuesta la nueva empresa, para lo cual se desarrollaron estrategias
dentro del plan de accién.

Matriz de evaluacion del factor interno (EFI).

Para Torres & Torres (2014), la matriz de evaluacién de factores internos es la
que se encarga de evaluar e identificar las fortalezas y debilidades de la
organizacion. La diferencia con la otra matriz radica en que la MEFI se dirige hacia
el sector interno, el area funcional y sus relaciones. En como trabajan sus pros y
contras de manera que puedan anticiparse y prevenir riesgos dentro de la
organizacion.

Tabla 63. Matriz EFI

FACTORES DETERMINANTES Peso EF1 BASICA EFI MEJORADA
DEL EXITO Valor Ponderado  Valor Ponderado
FORTALEZAS
1 dC;n;r(g(;r:;;r:o en elaboracién 10,00% 4 0,40 4 0,40
2 Precios Competitivos 10,00% 3 0,30 4 0,40
3 Producto elaborado con materia  10,00% 4 0,40 4 0,40
prima natural
4 Producto innovador 10,00% 3 0,30 4 0,40
Costos de materia prima bajos, .
5 con relacién al beneficio que 10,00% 3 0,30 3 0,30
representa
SUBTOTAL FORTALEZAS °0.00% 1,70 1,90
DEBILIDADES
6 Marca no conocida 10,00% 3 0,30 3 0,30
7 Bajo  recurso  econémico  10,00% 2 0,20 5 0.20
propio. '
8 Posicionamiento del mercado 10,00% 3 0,30 3 0,30
9  Clientes fijos 10,00% 3 0,30 3 0,30
Dependencia de la entrega de .
10 insumos por parte de los 10,00% 3 0,30 4 020
proveedores.
SUBTOTAL DEBILIDADES 20:00% 1,40 1,30
VALORACION TOTAL 100% 3,10 3,20

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Andlisis Matriz EFI

Con la ejecucion de las tablas y ponderaciones efectuadas anteriormente se logro
un valor de 3,10 EFI, alcanzando en la EFI mejorada un valor mayor a 3,20 (valor
promedio obtenido de la suma de mayor a menor en la calificacion ejecutada) con
este resultado se ha logrado que las Fortalezas sean mayores que las debilidades a
la que podria estar expuesta la empresa, por los que se sugiere optar por generar

estrategias con los nuevos cambios realizados en la empresa.

Anélisis de la Matriz de Perfil Competitivo

Segln Torres & Torres (2014) la matriz de perfil competitivo identifica a los
principales competidores de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades
particulares, en relacion con una muestra de la posicién estratégica de la empresa.
La matriz de posicionamiento competitivo evidencia que las dos empresas tienen
un nivel moderado de competencia con respecto a nuestro nuevo producto, por tal
motivo aprovecharemos las mejoras realizadas en el plan para realizar cambios

estratégicos que impulsen al posicionamiento del nuevo producto.
Tabla 64. Matriz de Perfil Competitivo.

INMUNOLIVE NECTAR DE MORINGA JALEA e
ALGARROEINA
pq  Cacteres  de Calificacién/ Valor Calificacién’  Calificacién’  Calificacion/ Valor

Exifo para la Valor Ponderacion  Pondersdo  Ponderacion  Ponderacion  Ponderacion  Ponderado

Competencia

D m-i:itﬂ de 0.20 4 0,20 b 0,40 3 0,60

I Fideljﬂn.r't del 0.15 3 045 1 0,13 1 0,30
consumidar

D z:;jh . 0,13 3 043 3 0,43 ] 0,30

D Eﬁtﬂ 0,20 1 0,20 4 0,20 4 0,20

? ;;Jrl.}:nﬁl:m a1 : 030 * e ’ e

—ToTIT —TW TE TS e

Fuente: Investzacion Fropia
Elsborade por: Jeszica Vallejo Medrane

1.5.3. Proyeccion de la Oferta.
Para Urbina (2016), la oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto
numero de oferentes (productores) esté dispuesto a poner a disposicion del mercado

a un precio determinado.
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Tabla 65. Céalculo de la Oferta.

'CENTROS SUiasiEs  nga TIEMPO DE PRECIO Og?l‘ffi‘ STOCK OFERTA VENTAS
NATURISTAS APROVISIONAMIENTO PROMEDIO - (nn‘i) ANUAL ANUAL(S) DOLARES ANO
. Inmunolive 240 Mensual 18 2880 5820 $51.840,00 310724000
Center Medical  Nectar de Moringa 70 Mensual $10 840 $ £.400,00
Jalea de Algarrobina 30 Mensual $7 600 $4.200,00
Inmunolive es Mensual $20 1140 $22.800,00
VidaNusva  Nectar de Moringa 30 Mensual $10 600 220 $ 6.000,00 $22.200,00
Jalea de Algarrobina 33 Mensual $10 420 $4.200,00
Inmunolive 150 Mensual $18,50 1800 $33.300,00
LaBarge Nectar de Moringa 635 Mensual $10 780 $ 7.800,00
Jalea de Algarrobina 40 Mensual $10 480 1500 $ 4.800,00 $13.200,00
TOTAL 12,61 9540 9540 $143.340,00 $ 143.340,00
“Fuente: Investizacton Propia
Elaborado por: Jessica Vallzjo Madrano
Tabla 66. In_flacién 2018. Tabla 67. Oferta 2020.
TRELACION Ajin Offerta Inflacitn
Enero :,1_-3: Iolg 143.340,00 0,023
Febrato 013
Marzo 0.0 020 14337225
Abri 0,14 Elsborado por Jécstca Unlljo Medrano
My -0,18
Temin by
Julio 0,00
Agoato 027
Saptismbre 0,39
Ociubre -0,05
Moviembre 0,25
Diiciembra 0.10
FROMEDIO 0,023

Fuente: [nvesnzacion Fropia
Elaborade por: Jeszica Vallejo Medrane
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La proyeccion de la oferta se desarrollé de acuerdo al stock de las principales
empresas que comercializan productos sustitutos como es Inmunolive, Néctar de
Moringa, Jalea de Algarrobina aplicando precio promedio y frecuencia de
aprovisionamiento. Para la proyeccion de los siguientes afios se tomo en cuenta la
tasa de inflacion de 0,023 del afio 2018, segun datos del INEC (2019).

1.6. Demanda potencial insatisfecha.

Es la cantidad de bienes o servicios que es probable que el mercado consuma en
los afios futuros, sobre la cual se ha determinado que ningln productor actual podra
satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el célculo (Urbina,
2016).

Tabla 68. Proyeccion de la Demanda Potencial Insatisfecha Unidades

Demanda Potencial Insatisfecha Unidades
Demanda Oferta DPI

2020 94057,07 9540,0 84517,1

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Tabla 69. Proyeccion de la Demanda Potencial Insatisfecha Délares

Demanda Potencial Insatisfecha Unidades
Demanda Oferta DPI

2020 $1.186.164,2 $143.372,25 $1.042.79

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Una vez obtenida la demanda se resta la oferta para asi obtener la demanda
potencial insatisfecha (DPI) este célculo es anual, ayudando de esta manera a
determinar la cantidad de productos que la empresa podra satisfacer, de acuerdo a

la capacidad de produccion.

1.7. Promocion y publicidad que se realizara (Canales de Comunicacion).

Segun Kotler & Armstrong (2015), la publicidad se definen como cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador identificado.
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1.7.1. Publicidad y Promocién que se realizara.

Publicidad
Brand awareness:

Realizar frecuentemente camparias promocionales a través de diferentes
medios tradicionales y digitales desde el primer mes de lanzamiento hasta
el mes 12 de calendario.

Publicidad Digital Audiovisual:

e |nternet

Por este medio se va a crear una pagina web en el cual pueden tener
informacidn sobre los beneficios que otorga el producto, el valor de la pagina web
es de cero dolares ya que se la realizara por medio de la aplicacion Wix.

En la pagina web se ofertara la miel de mate que se encuentra disponible en la
bodega de la planta de la empresa, de esta manera las personas tendran una gama
méas amplia para escoger. De igual forma, la pagina web tendra los filtros
necesarios para que la busqueda sea mas facil para el cliente y pueda satisfacer
sus necesidades.

e Redes Sociales: Facebook e Instagram

La publicidad en redes sociales se concentrard en Facebook e Instagram, ya
que al ser las que mas seguidores tienen, son una herramienta para dar a conocer
la marca, informar sobre el nuevo producto, comunicar promociones, recibir
comentarios y realizar concursos, permitiendo la interacciéon directa con los
clientes potenciales. Este tipo de publicidad es de alto impacto y de bajo costo, lo
que representa una ventaja para el negocio. Ademas publicitarios con videos y
banners con la marca, slogan e informacién del producto.

Se utilizard las redes sociales para enviar publicidad, novedades y
promociones a través de una fan page creada en Facebook e Instagram con 5
publicaciones diarias de lunes a viernes y 3 sabados y domingos. Se contrataran
campafas continuas a través de la fanpage para comunicar adecuadamente el
mensaje, con acciones de segmentacién dirigido al mercado objetivo. Para cada
campafa se ha previsto realizar un gasto de setecientos cincuenta dolares

mensuales y tendra una duracion constante.
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Publicidad con Medios Tradicionales

e Publicidad radial:

Para incrementar la exposicion en medios se realizaran publirreportajes en la
radio FM La Bruja, contaran con la participacion de médicos naturistas, para
exponer las bondades del mate. La planificacion promocional sera durante el

primer mes posterior al lanzamiento con un presupuesto de tres mil dolares.

Marketing directo, BTL y POP

e Degustaciones del producto en los PDV

Se colocara una impulsadora degustadora en los puntos de Centros Naturistas
y supermercados. La planificacion promocional ser& durante el primer semestre

posterior al lanzamiento con un presupuesto de trecientos délares.

e Marketing One to One y Publicidad personalizada

Se realizard visitas a centros Naturistas para la promocion del producto y se
dejara muestras gratis para que se entreguen a pacientes. Se ha previsto realizar

un gasto de $ 275 mensuales y tendra una duracién de seis meses.

Piezas Graficas Publicitarias

e Afiches

Se colocaran afiches, afuera de los centros naturistas, para promover la venta
de la miel de mate y a su vez hacer conocer de las virtudes que posee este
producto, contando con un presupuesto de ciento diez dolares mensuales.

o Flyers

Mediante la entrega de volantes se podra promocionar la miel de mate en
puntos centrales de la ciudad de Ambato, como instituciones publicas, privadas,
centros comerciales, parques, sitios con afluencia de personas, este servicio tendra

un costo de doscientos cincuenta dolares.

Imagen 1. Modelo de Afiches y Flyers
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Relaciones publicas Y Comunicacion Corporativa

e Evento de lanzamiento para obtener FREE PRESS
Con el fin de brindar mayor exposicion a la marca Vital Mate realizara un evento

de lanzamiento, donde se expondra los beneficios y bondades que trae la miel de
mate a la salud, con la participacion de los proveedores, médicos naturistas e
inmundlogos. Ademas que se hara la exposicion de su productos, degustaciones y
charlas sobre la manera de cémo utilizarlo. Adicionalmente se entregaran premios
para los asistentes. El presupuesto para este evento sera de tres mil quinientos

dolares que incluye el alquiler del espacio, logistica y entrega de premios.

Estrategia de Marketing

Para Kotler & Armstrong (2015), el mercadeo es un concepto en el cual la
organizacion debe establecer las necesidades, deseos e intereses de los mercados
meta para que de este modo pueda promocionar un valor superior a sus clientes de
tal forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad.
El concepto de marketing comin no toma en cuenta los posibles conflictos entre
los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a largo plazo.

Debido a la naturaleza del producto Miel de mate, se establece una estrategia de
Marketing indiferenciada con descuentos, ya que la empresa se no se centra

Unicamente en un segmento de la poblacion.

1.7.2. Propuesta de Valor

La herramienta de propuesta de valor es un factor determinante que se traduce
en la motivacion de compra de un bien o servicio, con la finalidad de satisfacer
las necesidades. Usando la propuesta de valor se busca ofrecer un producto que
sea innovador dentro del mercado ambatefio que se caracterice por sus principales
atributos y beneficios para el consumidor al ofrecer calidad, sabor, y durabilidad.
Generando una ventaja competitiva frente a la competencia que se presenta en el
mercado de la ciudad Ambato. A continuacion se elabora el modelo CANVAS

del presente plan de negocios:
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Tabla 70. Modelo CANVAS

. . L . . Clientes
Socios Estratégicos Actividades Claves Propuesta de valor Relacion Clientes
. - Relacion directa con el

-Proveedores de mate e - Vital Mate es un producto . . . . .

ue tengan del mate -Planificacion de natural  con  oropiedades distribuidor. Clientes con
g g ~ produccion con - propieca -Asesoramiento con los problemas de salud
durante todo el afio. RO nutricionales equilibra ; , .
- Proveedores que no anticipacion. poderosamente el sistema con_sumldores a través de Igs_redes que necesiten
Usen roductos Procesos bajo las inmunoléaico combatiendo sociales sobre los beneficios y fortalecer sus

P normas 1SO. g formas de consumo del mate. sistemas

quimicos dafiinos para
la salud.

-Proveedores de
empaque para la
colocacion del

producto final.

- Informacién de todo el
proceso de beneficios al
consumidor.

Recursos Claves

- Planta de produccion
en la ciudad de Ambato.
-Abastecimiento de
insumos y materiales
para los procesos.

eficazmente infecciones y
enfermedades.

- La propuesta de valor es
ofrecer un producto de
calidad, durabilidad 100%
natural para el consumidor.

- Planificacion donde se puede
receptar quejas y sugerencias del
producto.

- Impulsadoras en los puntos de
venta para dar a conocer el producto
al consumidor.

Canal

- Canal de uno indirecto: Productos,
Detallista, Consumidor.

-Uso de paginas web y redes
sociales.

inmunolégicos
ubicados en laciudad
de Ambato que se
encuentren entre los
20y 49 afios deedad.

Estructura Costos

Flujo de Ingresos

- Costos variables: Mano de Obra, aditivos
para la produccion, publicidad.
- Costos Fijos: Luz, agua, transporte.

-Pagos via transferencia electronica.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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1.7.2. Construccion del plan de Medios
Tabla 71. Plan de Medios y Estrategias

Variable Tipo Fecha Costo Responsable
- Internet 01/03/2020 $ 0,00
- Redes Sociales:  10/03/2020 $ 750,00
Facebook e Instagram
- Publicidad radial 17/03/2020 $ 3.000,00
- Publicidad en canales de  20/03/2020 $4.800,00
television Jéssica
Publicidad - Degustaciones del 21/03/2020 $ 300,00 Vallei
allejo
producto en los PDV
- Marketing Oneto Oney  24/03/2020 $ 275,00
Publicidad personalizada
- Afiches 27/03/2020 $ 110,00
- Flyers 31/03/2020 $ 250,00
- Evento de lanzamiento
Relaciones para obtener FREE 05/04/2020 $ 3.500,00 Jéssica
Publicas PRESS Vallejo
Estrategias Indiferenciada 01/03/2020  $ 500,00 \J/e:ﬁgz
de .
Marketing Descuento 10/03/2010 ¢ 380,00 gle:ﬁgi

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Branding
Marca, Logotipo y slogan
Marca

Segun Rubira (2013), una marca es un nombre, término, simbolo, disefio o
combinacién de estos elementos que identifica los productos de un vendedor y
los distingue de los productos de la competencia.
Anélisis

La marca es importante para que sea posicionada en el pensamiento del
consumidor, para reflejar la identidad del producto se manejara la marca “Vital
Mate” misma que se escogid con ayuda de las respuestas de los consumidores por
medio de la pregunta nimero uno de la encuesta en donde asociaban a los
suplementos alimenticios y sus caracteristicas con la palabra Vital. La
identificacion de la marca es transcendental para que el consumidor coligue el

nombre con salud y también recuerde que su bienestar esta primero.
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Esta marca busca convertirse en la principal defensa contra la competencia de
precios, fortaleciéndose inicialmente por medio de la publicidad y manteniéndose

por su desempefio. Los atributos que la diferencian de la competencia, son:

e Caracteristicas, propiedades y calidad del producto.

e Sugiere de una manera fuerte uno 0 mas beneficios claves para la salud.

VITAL

Imagen 2. Marca
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Logotipo

Segun Thompson (2005), logotipo o logo describe a este importante elemento
de la marca como un disefio grafico que se usa para denotar el simbolo de la
marca, el nombre de ésta o ambos; el cual, es utilizado por empresas y
organizaciones para que sus marcas corporativas o de productos sean facilmente
identificadas, rapidamente reconocidas y/o mentalmente relacionadas con alguna
cosa con la que existe alguna analogia. El logotipo debe ser de facil memorizacién
y debe transmitir lo que se desea vender, se utilizé la menor cantidad de formas
graficas.
Andlisis

El logotipo es un caracteristico visual que identifica a una marca o producto.
Vital Mate usaréa el simbolo del producto que es el mate, con finalidad de asociar
el producto de manera inmediata. Estilo de tipografia, letras cursivas que ayuden
con facilidad al cerebro a conectar con el producto. Los colores que se emplearan
para el logotipo y la publicidad de la nueva marca, son:

e Amarillo: El color del optimismo, de la diversion, y la tradicion.

e Verde: El color dela fertilidad intimamente relacionado con todo lo
natural, simbolizando también la vida, esperanza y la buena salud.

e Negro: El color de la negacidn, poder y la elegancia.

e Blanco: El color del bien y los espiritus (Heller, 2004).
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Imagen 3. Logotipo
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Slogan

El eslogan en inglés, slogan es esa frase que acompafia a tu marca y que intenta
trasladarle a tu (posible) cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le
ofrece (Borges, 2010).
Anélisis

La miel de mate es un jarabe que se lo utiliza como suplemento alimenticio
que ayuda a prevenir las enfermedades, equilibrando las defensas, impidiendo que
se depriman o que se sobre estimulen, garantizando el bienestar de las personas.

Esencia de Bienestar

Imagen 4. Slogan
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Packaging

El empaque para la miel de mate sera un frasco de vidrio ya que este material
me ayuda a conservar mejor el producto por lo que este es totalmente inocuo, no
es poroso se previene la formacion de bacterias evitando diferentes tipos de
contaminacion ayudando a conservar su aroma y sabor. Al ser transparente le
permite al consumidor observar en qué condiciones se encuentra el producto
ademas es reutilizale y cien por ciento reciclaje, resistente a altas temperaturas

facilitando el proceso de pasterizacion.

Es importante tomar en cuenta que para el posicionamiento de marca e imagen

internacional, es importante colocar un disefio atractivo para su respectivo
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etiquetado y embalaje, por lo que este es hermético lo que facilita su apertura. La

capacidad del frasco es de 250 ml, su altura es de 12 cm y un diametro de 7cm.

Imagen 5. Packaging
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Etiquetado

Etiquetado del producto: La etiqueta del producto es la carta de presentacién
que permite identificar la marca o el producto. Donde se encuentra los beneficios
del consumo, fabricacion, fechas, informacion nutricional, etc. Para la miel de
mate la etiqueta tendra la finalidad del disefio serd comunicar los beneficios,
origen, slogan, marca y certificaciones que brinden seguridad y también un
impacto social tanto a los proveedores como consumidores.

En la parte posterior de la etiqueta se incluira la siguiente informacion:
Ingredientes, tabla nutricional, fecha de elaboracién, fecha de vencimiento,

cbédigo QR, y el registro sanitario.
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Ingredientes:
Mate, Agua.
SIN COLORANTES

echa de Exp:
PVP:

‘ { Lote:
Y : Fechab de Elb:
F

Elaborado y Distribuido por: VitalMate
Ambato = Ecuador

Contactanos: VitalMate 0961613171
", Emailvitaimate_bienestar@gmail.com

S —— |

Imagen 6. Etiquetado

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Mezcla de Marketing
Producto

Satisfacer las necesidades de los consumidores al ofrecer un producto que ayuda
a mejorar el sistema inmunoldgico siendo 100% natural, libre de quimicos, siendo

este el diferenciador del producto.

Tabla 72. Atributos y Beneficios

Propiedades

Beneficios

Interviene en la produccion de proteinas a partir de sus componentes

Potasio
principales que son los aminoacidos.
Ayuda a formar y proteger dientes y huesos, es necesario para la
Sodio coagulacién de la sangre y participa en la transmision del impulso
nervioso.
M . Ayuda a mantener el funcionamiento normal de musculos y nervios,
agnesio brinda soporte a un sistema inmunitario saludable.
Vitaminas B1 Ayuda a las células del organismo a convertir carbohidratos en energia.
Vitamina B2 Ayuda a convertir los alimentos que consume en energia.
Vitamina C Actla como antioxidante, y ademas ayuda a la absorcion del hierro.
Vitamina A Ayuda para la vision el sistema inmunitario y la reproduccion.
Colina Aumenta la memoria.
Aminoé&cidos Eleva la resistencia fisica.
Polifenoles Poderosos antioxidantes aumenta las defensas naturales del organismo.
Xanteinas Estimula el sistema nervioso y promotor de la actividad mental.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Precio de Venta

Para Kotler & Armstrong (2015) el precio es la suma de valores que los
potenciales clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio que van a adquirir. Segun Baena & Moreno (2010) el precio de venta es el
relacionado con la funcion de produccion; es decir, la materia prima directa,

la mano de obra directa y los cargos indirectos.

Antes de establecer el pecio, es importante mencionar que Vital Mate no
comercializara su producto directamente al consumidor final, sino lo hara a través
de detallistas (Centros Naturistas, Supermercados) ya que venden productos

similares.

Tabla 73. Precio de venta al publico.
Producto Precio USB Costo USB

VitalMate $9,12 $4.66

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Plaza

Con el objetivo que todo el proceso logistica cubra la ruta de salida del producto
hasta la entrega al consumidor final a través de los canales de distribucion. La plaza
seleccionada para llegar al consumidor final se encuentra ubicado en la ciudad de

Ambato en las farmacias y supermercados.

Promocion
Las estrategias de promocién seran difundidas en las redes sociales antes
mencionadas.
e En el primer mes se daré un descuento del 15% por introduccion en el
mercado.
e Se realizaran concursos mensuales a través de las redes sociales; el premio
sera dos frascos de miel de mate.
e Se realizara promociones como: lleve tres y pague dos, y el descuento en

diferentes puntos de venta estratégicos.
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1.8. Sistema de Distribucion a Utilizar.

Segun Philip Kotler (2010), la distribucion es una herramienta de la
mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades
necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacién hasta el lugar
en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en
las cantidades precisas, en condiciones Optimas de consumo o uso y en el

momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean.

Frosfuctor:=—1 Empresa — Detallista —» Centros
VitaiMate Naturistas
Supermercados
Consumidor
Canal
Indirecto l

Personas de
20 a2 49 zfios

Imagen 7. Canal de distribucion
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

El canal es indirecto y corto, porque existen solo dos escalones los

intermediarios entre VitalMate y el usuario o consumidor final.

1.9. Seguimiento de Clientes.
Para cumplir con la actividad de seguimiento a clientes y medir el grado de
satisfaccion, la empresa elabora una base de datos para realizar el seguimiento,

medir la satisfaccion, realizar la postventa y fidelizar al cliente.

Tabla 74. Seguimiento de Clientes

Nombre del S :

i RUC/ Cédula Teléfono : ¢S ; Monto de Forma Frecuencia
chen::; Deidentificacion ~ Fijo/Mévil ~ Ciudad  Direccion Email Compia de Pago de Compea
Nancy R " . . .

o 1874385201 09-98713798  Ambato Ficoa nancycoronel@gmail com 5 unid Contado Mensual
ron

Diaz . N B o . .

. 1897634356 03-2842576 Ambato Centro santiagodiaz@hotmail com 3 unid Contado Mensual
Santiazo
Jiménez z g Lo : :
1899367438 03-2821289 Ambato Atocha elizabethjimenez@yahoo.es 4 unid Contado Trimestral
Elizabeth
Cazares ~ ) R . . .
& 18050643321 05-98578685  Ambato Izamba Jimmycazares(@gmail com 6 unid Contado Semestral
immy

Fuente: Investizacién Propia
Elaborado por: Jészica Vallejo Medrano
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1.10. Especificar mercados alternativos.

Los mercados alternativos que puede cubrir la empresa a corto y largo plazo son
los demas cantones de la provincia de Tungurahua, y expandir la cobertura de sus
productos a las principales ciudades del pais como Quito, Guayaquil y Cuenca,
siendo estas ciudades de importancia econémica para el Ecuador, para lo cual se
debe realizar un estudio de mercado y una reingenieria de procesos para adaptar el
incremento de la demanda a la capacidad de produccion.

El mercado alternativo deberd posesionarse a través de alianzas estratégicas con
los principales supermercados del pais, con el cumplimiento de las normas de
calidad y la mejora continua de las practicas empresariales, se debe cumplir con los
requisitos para poder ser proveedores de grandes cadenas de supermercados como:
Corporacion la Favorita con trece locales Megamaxi y treinta y nueve locales
Supermaxi, y el Rosado con cincuenta y tres locales Mi Comisariato en el pais,
debido a que estas tienen la experiencia y la infraestructura para acceder al mercado
objetivo.

En caso de ser necesario se realizara una familia de productos aprovechando la
maquinaria instalada y los equipos, o al existir la necesidad de cambiar el concepto
del negocio, se podria buscar nuevos mercados para mantener una presencia, la

misma que facilite una alternativa de produccién, estas pueden ser:

e Dulce de mate
e Vino de mate

e Alquiler de la maquinaria
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CAPITULO 1
2. AREA DE PRODUCCION (OPERACIONES)

2.1 OBJETIVOS DE ESTUDIO DE PRODUCCION

Identificar la capacidad produccion para ver si esta cubrira con la demanda

insatisfecha.

2.2 DESCRIPCION DEL PROCESO

2.2.1. Descripcién de proceso de transformacion del bien o servicio

El proceso de transformacion del producto de miel con mate esta compuesta por

varias etapas productivas para asi garantizar un producto estandarizado de calidad,

entre las gque tenemos:

Recepcion de materia prima

Lavado de materia prima

Verificacion y Seleccion de materia prima
Preparacion de la materia prima

Coccion y Vapuleado

Extraccion y Pasteurizacion

Enfriado

Empacado y sellado

Almacenado

Recepcion de materia prima

En el proceso de recepcion de materia prima se verificara que la mercaderia no

tenga novedades en cuanto a lo solicitado a los proveedores esto depende del lote

de miel que se vaya a producir, de esta manera gque este se encuentre preparado para

la produccion.

Lavado de materia prima

Procedemos a remojar los mates en agua fria lavandoles uno a uno sacando toda

la suciedad.
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Verificacion y Seleccion de materia prima

Entre la materia prima escogemos los mates mas tiernos para realizar el proceso

de produccion.
Preparacion de la materia prima

Envolverlos en rollo de film plastico envolvente el mate, sin dejar ninguna

abertura y amarramos muy bien.

Coccion y Vapuleado

Colocamos en la marmita el mate envuelto en la funda plastica, y procedemos
a llevarla de agua del caldero el cual se encontrara a una temperatura de 100°C esta
actividad durara alrededor de dos horas y media. Durante la coccién procedemos a
golpear de manera energética al mate mientras se esta cocinando, para que se vaya

desprendiendo toda la comida de la fruta.

Extraccién y Pasteurizacion

Después de haber transcurrido las 2 horas y media dejamos enfriar por media
hora y sacamos al mate de la funda, realizamos una pequefia abertura al mate y
sacamos la miel de adentro filtrAndolo con una coladora de tela de poros muy
pequerios, pasteuriza la miel a una temperatura de 40°C, de acuerdo ala NTE INEN
1572, durante 30 minutos evitando asi la presencia de agentes patbgenos como por

ejemplo ciertas bacterias, protozoos, mohos, levaduras, etc.

Enfriado

Una vez obtenida la miel procede a ser enfriada hasta llegar a una temperatura
de 20°C para que tenga obtenga una mejor consistencia de acuerdo a la NTE INEN
1572 y se lo coloca en el deposito calefactado, para que lo mantenga a esa

temperatura y se pueda proceder a empacar.

Empacado y sellado
Una vez obtenida el producto ya elaborado de acuerdo a NTE INEN-OIML R
87 se procede a ser empacada segun su presentacion correspondiente en un frasco

de vidrio de 251gr, con un rotulado segun la Norma 1 334.
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Almacenado

Al obtener el producto ya terminado se procede a ser embodegado en un lugar

fresco y seco hasta que llegue el momento de su distribucion.

2.2.2. Especificaciones que deberd cumplir el producto terminado segin
norma INEN 2983.

Requisito Unidad Tipo | Tipo Il Tipo lll Método de
ensayo de
referencia

Aerobios totales, max. UFC/ig® | 1x10° 1x10* | 1x10 USP 2021
Mohos y levaduras, max. UFC/g® | 1x10° 1x10® | 1x10° USP 2021
Enterobacterias, max. UFC/gd 1x10° 1x10° 1x10* USP 2021
Salmonella spp. max. 2 ND° ND° ND® USP 2022
Escherichia coli ®, max. UFC/g® ND® ND® 1x 10 USP 2022
Staphylococcus aureus, max. e ND° ND¢ ND® USP 2022

? La designacion del tipo debe basarse en los ingredientes presentes en la formula, en el 1 % en masa o mas conforme a lo
proporcionado en la formulacién completa del producto. Para un producto que contiene mas de un ingrediente de estas
categorias, el nimero de categoria del producto terminado sera designado conforme al mayor ingrediente que se
encuentre.

® Ante la presencia de Escherichia coli debe seguirse la USP 2022 para determinar si las colonias son entero virulentas No
hay tolerancia para la presencia de Escherichia coli entero virulento.

° ND = no detectable. No detectado requiere que no deben existir colonias presentes en 10 g de muestra, cuando se ensaya
bajo las condiciones del método USP citado. El nivel de deteccion para este método de ensayo es de 10 UFC/g durante el
periodo de tiempo ensayado.

® UFC/g = unidades formadoras de colonia por gramo.

Imagen 8. Requisitos microbiolégicos para los complementos nutricionales.
Fuente: Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

2.2.3 Mapa de Procesos

Para Pardo (2012), el mapa de procesos es una representacion esquematizada de
la interrelacion de procesos, que conforman una organizacion, que transforman los
elementos de entrada en elementos de salida aportando valor al cliente. Segun la
norma ISO 9001 (2015), el mapa de procesos debe recoger tres tipologias

diferentes; estratégicos, operativos y de apoyo.
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Plamificacion Estratezica

Procesos Estratégicos

Gesticn de Calidad e

inccuidad

N {!r —

Procesos Operatives

\Sg

Adguisicion Produccidn

Almacenamianto

i Ilarketing v
v Distribucion

Comercislizacion

Necesidades del Cliente

B < S

ir — 4>

Procezo de Administracion

Proceso Contable /Financiero

Procesos Soports

Imagen 9. Mapa de Procesos
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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2.2.4. Diagrama de Flujo

También se lo conoce como flujograma, Luna (2015) los define como la

representacion grafica que muestra la sucesion de los pasos que consta un

procedimiento.

L

Proceso Materia P Recepta la Materia P
de % (Mate
Compras Dpto. de Produccion
+
Realiza el lavado del
Mates

Dpto. de Produccion
-
Realiza el lavado del
Mates

Dpto. de Produccién

No
- . ¢Cumple con
Realiza pedido de la cantidad
MP _ necesaria
Dpto. de Producci6n para la

produccién?

Si

Envuelve el mate en
plastico

Dpto. de Produccion

%
Coloca mate en marmita

(Eleva a una temperatura
de 100°C)

Dpto. de Produccién

No ¢ Transcurrié
las 2 horas y
media de

coccién?




Separa el mate de la
funda pléastica

Dpto. de Produccién

v

Extrae la miel del
mate filtra y
pasteuriza a 40°C

Dpto. de Produccién

-

Enfria miel hasta
llegar a una

temperatura de 20°C

Dpto. de Produccion

I

Revisa la miel si
cumple los requisitos
establecidos
Dpto. de Calidad e

Inocuidad
Empz?\cla la Miel
¢Cumple mie de Almacenamiento
requ;snos ’|” Dpto. de mate [
’ Produccion

Calienta la miel de FIN

mate a una
temperatura de 40° y
endulza con miel

Dpto. de Produccion
v
Enfria miel hasta
llegar a una
temperatura de 20°C

Dpto. de Produccién

Imagen 10. Diagrama de Flujo
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

El diagrama de flujo que se muestra anteriormente sefiala todas las actividades
que se deben seguir para la elaboracion de la miel de mate desde la recepcion de
materia prima hasta el almacenamiento del producto terminado en bodega para su
distribucion. En la representacion grafica se puede evidenciar el paso a paso para
la produccion y las verificaciones que se llevaran a cabo en determinados tiempos

con el proposito de corregir alguna inconsistencia que se pueda presentar.
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Tabla 75. Representacién simbélica del diagrama de flujo.

C )

v

Limites del Proceso.- Indica el inicio y el final
de un proceso. En el interior del eclipse aparece
la palabra inicio o fin.

Operacién.- Representa la realizacion de una
operacion o actividad relativa a un
procedimiento.

Subproceso.- Indica la llamada a un subproceso
0 proceso determinado.

Decisidn o Alternativa.- Indica un punto en el
que se introduce una bifurcacion del tipo SI,NO.

Linea de Flujo.- Indica el orden de la ejecucion
de las operaciones. La flecha indica la siguiente
instruccion.

Conector.- Representa una conexion o enlace de
una parte del diagrama de flujo con otra parte
lejana del mismo.

Fuente: Luna (2015)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Tabla 76. Descripcién del Equipo requerido.

Feinmen
. Procezos Actoal Procese Mejorado Dviferencia
Actividades N®  Tiempo Distancia N® Tiempo Distancia N® Tiempo Distancia
C:) Operacion £ 46Min o 7 41 Min 0 1 5Min 0
|:'> Tramsperte 2 7 Min I Nt I 5Mim I Nt 0 2 Min 0
1 Imspeccién 1 8 Min ] 2 TMin o 1 1 Min o
180 - 170 o
D Demora 2 i o T L 0 0 I0Mm 0
™ Almacenzje 2 16Min 5 Mis 2 1IMin  4Mis 0 4Min 1 Mis
Actvidades Thiagrama de Froceso Actual
N- Oper Trams Ims DremoT Alma Tiempo Diztancia
: [ > A B Mimtas
T D /_“'-\_ 3 Mimatos
] - i) 3 Mimatas 2 Mt
‘ [> 4 3 Mimsto:
E > AN 5 Minutos
6 [ AN 7 Minutos
7 > A o Mimsto:
E ) AN 5 Mdimutos
] ——Fe > AN 150 Mirnros
10 [ ™ AN 4 Mimutos
1 [ > AN 4 Mimatos
12 e AN 20 Mimatos
13 [ > AN £ Minutos
14 [ > AN 4 Mimatos
15 D j;\_ 2 Mimutos
16 . r 2 Mimstos 4 Mt

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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2.3. Descripcion de instalaciones, equipos y personas

2.3.1. Instalaciones

Las instalaciones de la empresa Vital Mate dedicada a la produccién de miel de
mate estard ubicada en la parroquia Santa Rosa del canton Ambato, a una escala
de 200 metros.

;‘."‘_ \v A 3 Quino

Imagen 11. Ubicacion Geografica de la empresa.
Fuente: Investigacion Propia.

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

La empresa Vital Mate estard compuesta por las siguientes areas de las cuales el
60% de la infraestructura estara destinada al area produccién y el 40% estara destinada

al area administrativa. El area de la empresa tendra una escala de (E: 1/100).

® @ o] (=] (u} u]
SR T
et : 5
i %
: I 5? sgg :E H §§§
7
ArC
12 ;
i =~ =D
> B /
| SR —
11 S ‘
: % \ T * 5
iz IS @ iE :
2 g N :
4 i} p!
m{ i ,_‘_?- | 0 g LICUIH AT,

Imagen 12. Plano de la planta Vital Mate
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Tabla 77. Descripcién del Equipo requerido.

Equipo Especificacion Técnica Actividad Costo
- Sistema de alimentacidn de agua
- Consumo de Gas Oil
- Presibn maxima de trabajo .
AKglcm? Permite mantener y
Caldera - Volumen de agua 212,3 litros. elevar el agua a uona $7.920
. . . temperatura de 100°C
- Dimensiones generales: largo
1.750 mm, ancho 950 mm, alto
1.200mm.
- De acero inoxidable, de foro
exterior de lamina de acero de
Imm. Permite cocinar el
Marmita - 4 quemadores de 40.000 BTU/H mate a una $2.315,00
- Linea de Gas en tuberia ISO 2 temperatura de 100°C
DE %
Filtro para - Paraun tanque de 200L .
- LT Permite extraer la
Barril - De acero inoxidable miel del mate $49 97
Potencial de bomba de trasiego '
0,37kw
Pasteurizadora - Alimentacion de 220W Mantiene la miel en
Deposito - Potencia de 440W una temperatura $2.418 66
calefactado adecuado para el
envasado y asuvezlo
pasteuriza.
Linea - Largode lalinea 3,8m $13.735,3
envasado de la - Potencia de 380W
miel - Potencia de las mesas 180w
- De Acero inoxidable
Maquinaria - Las etiquetas se  pegan
Etiquetadora automaticamente Permite el envasado, $9.741,21
- Altura méxima de las etiquetas sellado y etiquetado
de 120 mm y didmetro maximo del empaque.
240 mm
- Alimentacién de 220V/50Hz
- De Acero inoxidable, aluminioy
poliuretano
- Carretilla elevadora a diésel de
1.5 toneladas Ayuda a trasportar el
Montacargas - Mastil Daplex lote de producto $7.000

Altura de elevacion de 3m
Motor China XC C490

terminado a bodega.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M
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2.3.2 Talento Humano — Horas Hombre

A continuacion se puede observar las horas hombre que se necesita dentro de
cada proceso de produccion de la miel de mate.

Tabla 78. Talento Humano — Horas Hombre
Tiempo Tiempo N°

Actividad (minutos) (horas) Personas Horas/Hombre
Recepcion de materia prima 7 0,12 2 0,12
Lavado de materia prima 10 0,17 2 0,17
;/r?;:gcamon y Seleccion de materia 4 0,07 1 0,07
Preparacion de la materia prima 6 0,10 1 0,10
Coccion y Vapuleado 65 1,08 0 0,00
Extraccion 20 0,33 2 0,33
Enfriado 20 0,33 0 0,00
Empacado y sellado 7,05 0,12 0 0,00
Almacenado 10 0,17 1 0,17
TOTAL 149,05 2,48 0,95

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M

De acuerdo a esta planificacion horas — hombre es igual a 0,95 minutos lo que
quiere decir que es el tiempo en el que se le ocupara al operador en cada lote de
produccion el cual se demorara 2,48 horas. Por lo que se realizar tres lotes diarios,

siendo necesario contar con dos personas en el area de produccion.

Quienes se encargaran de la recepcidn, limpieza y extraccién de materia prima,
repartiéndose las tareas de verificacion, preparacién y almacenado de materia
prima. Es importante tener en cuenta que en los demas procesos los colaboradores

deberan estar monitoreando el trabajo de la maquinaria.

2.4. Tecnologia Aplicar

La deshidratacion de alimento es el proceso de extraccion del agua que contiene
mediante la circulacion de aire caliente, lo que detiene el crecimiento de enzimas y
microorganismos que lo deterioran. Ademas, muchos microorganismos son
destruidos cuando la temperatura llega a 60°C. El objetivo de secar es preservar el
alimento al disminuir su humedad hasta que el crecimiento microbiano de bacteria,
levadura y moho, y las reacciones quimicas por degradacion enzimatica se detengan
y cesen de destruir el alimento durante su almacenaje. En el caso de las frutas, el

objetivo adicional es aumentar el nivel de azucar (Valdez, 2013).
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La técnica de secado de alimentos es probablemente el método mas antiguo para
preservar el alimento que ha ideado el ser humano. La extracciéon de la humedad
del alimento previene el crecimiento y la reproduccion de los microorganismos
causantes de la pudriciéon. Produce una disminucion sustancial del peso y el
volumen, reduciendo empaque, costos de almacenamiento y transporte y
permitiendo el almacenamiento del producto a temperatura ambiente por largo
tiempo (Valdez, 2013).

Basicamente, el deshidratado consiste en retirar por evaporacion el agua de la
superficie del producto y traspasarla al aire circundante. Al deshidratar se producen
dos fendmenos:

e Transmision del calor del medio gaseoso externo al medio interno del sélido

pOroso.

e Transferencia de la humedad interna del sélido al medio externo.

e El estado funicular, que es el de un cuerpo poroso cuando chupa aire dentro

de los poros por la succion capilar (Valdez, 2013).

La finalidad de querer realizar la deshidratacion de los frutos es llevarlo al
proceso de pulverizacion el cual consiste en dividir lo méaximo posible un so6lido
hasta convertirlo en polvo o disminuir el tamafio de sus granos para favorecer la
posterior disolucién. Este proceso beneficia a Vital Mate ya que el producto se

podra conservar de una mejor manera y por un mayor tiempo.

Tabla 79. Tecnologia futura a utilizar.
Equipo Especificacion Técnica Actividad Costo
Deshidratador - Capacidad 200-300 KG/h .
de alimentos - De acero inoxidable Deshidrata el mate. $2.000
- Potencia 3KW
Pulverizador - Maquina de
deshidratacion LJ 100 kg
- Deacero inoxidable 304,  Convierte el mate $3.000
sin corrosién en polvo.
- Voltaje 220 /380 V
- Capacidad 350 kg
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M
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2.5. FACTORES QUE AFECTAN AL PLAN DE OPERACIONES
2.5.1 Ritmo de Produccién

Tabla 80. Ritmo de Produccién.

Actividad Per';I(:nas P-E)errr?e%(i)o -Nr|c$rrpnpa(i l-\%l:g;)oajqcf
Recepcion de materia prima 2 7 7 451
Lavado de materia prima 2 10 10 644
\n/];;frl;a‘c)lr?rr:]a y Seleccion de 1 4 4 258
Preparacion de la materia prima 1 6 386
Coccion y Vapuleado 0 65 4187
Extraccion 2 20 20 1288
Enfriado 0 20 20 1288
Empacado y sellado 0 0,5 7,1 454
Almacenado 1 10 10 644

TOTALES 82,50 149,05 7495

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M

La capacidad de produccion son de ciento dieciséis unidades por lote, y
trecientas cuarenta y ocho unidades al dia, ya que se realizaran tres corridas diarias,
siete mil cuatrocientos noventa y cinco unidades al mes con sesenta y cuatro
corridas y finalmente ochenta y nueve mil novecientas treinta y seis unidades al

afo.

2.5.2 Nivel de Inventario Promedio
A continuacion se muestra la cantidad de nivel de stock adicional que se tiene que
tomar en cuenta en inventario a la hora de producir la miel de mate. Para realizar el

calculo se tomd en cuenta el modelo de la cantidad econémica de pedido (EOQ).
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Tabla 81. Ritmo de Produccién.

item Datos Detalle Interpretacion
Demanda (D) 84517 anual
Costo de ordenar (S) 0,36  por orden
Costo de mantener (H) 0,48  anual por unidad
Numero de dias de trabajo 240  por afio
Costo © 7 por unidad
Cantidad 6ptima de pedido Q* 356  unidades Se deben pedir 356,06 unidades por orden
(Nl\llj)mero esperado de ordenes 237  Ordenes Se realizan 237,37 drdenes de pedido al afio
'(I'Lu)-:-mpo esperado entre ordenes 1 dias El tiempo entre érdenes es de 1,01 dias
Punto de reorden ® 356  unidades Cuando el nivel de inventario esté en 356,06 unidades, se debe colocar una nueva orden
Costo total (CT) 591790 anual El costo total anual de inventario es de $591789,91
Costo de ordenar 85 anual total El costo anual de ordenar es de $85,45
Costo de mantener 85 anual total El costo anual de mantener es de $85,45

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M
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Costos EOQ

160000
1400,00
1200,00
1000,00
j 800,00
600,00

400,00

170,91

200,00

712,11 142422 284844 3696,89

Costo total

Gréfico 49. Costos EOQ
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Se ha establecido cuatrocientas cincuenta y dos unidades de la produccion
mensual como el nivel de stock promedio mensual de producto terminado, ya que
este valor adicional representa un numero razonable de unidades como reserva para
pedidos inesperados y cuando el nivel de inventario esté en trecientas cincuenta y

seis unidades se debe colocar una nueva orden.

2.5.3 Numero de trabajadores

Para la empresa Vital Mate se cuenta con un total de 8 colaboradores de los
cuales tenemos un administrador, un analista de talento humano, un analista de
calidad e inocuidad, un asistente contable, dos operadores de produccién, un

vendedor y finalmente un despachador.

Tabla 82. Descripcién del personal de la empresa.

L . . . Contratado/ :
Actividad Cantidad  Fijo/Variable Subcontratado Tiempo
Administrador 1 Fijo Contratado 8
Analista de Calidad e Inocuidad 1 Fijo Contratado 8
Operador de produccién 2 Fijo Contratado 8
Vendedor 1 Fijo Contratado 8
Secretaria/Contador 1 Fijo Contratado 8

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M
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2.6. CAPACIDAD DE PRODUCCION

2.6.1 Capacidad de Produccion futura

Para determinar la capacidad de produccion futura se ha tomado en cuenta la
demanda potencial insatisfecha de la ciudad de Ambato la cual para el primer afio
abarca ochenta y nueve mil novecientas treinta y seis unidades y para los posteriores

se incrementara la produccion un 0,0675%.

Tabla 83. Capacidad de produccion futura.

Proyeccion de la ~ ~ ~ ~ ~
Produccién Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Crecimiento del
0,0675%
Unidades 89.937 89.998 90.058 90.119 90180
ESpECiﬁP?CiéP de Produccién  Produccion  Produccién  Produccion  Produccion
produccion afo, mes, unidades unidades unidades unidades unidades
diay hora de miel de ~ I~ = ~ o
mat)e/ afio ano ano ano afo
TOTAL 61 61 61 61

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M

2.7. DEFINICION DE RECURSOS NECESARIOS PARA LA
PRODUCCION

2.7.1 Especificacion de materia primay grado de sustitucion que pueden
presentar.

Tabla 84. Especificaciones de materia prima y grado de sustitucion.
Grado de

Materia Prima  Importancia Sustituto o Proveedores
sustitucion
Materia prima Productores de los
en la que se . o cantones Echandia, y
Mate basa todo el No Aplica 0% Caluma de la
producto. provincia Bolivar.
En caso de no
tener el dulzor Bayer — San Carlos
Miel de abeja adecuado se Azlcar 50% Y
. Balanceproducts
le coloca miel Splenda
de abeja.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M
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2.8. CALIDAD
2.8.1 Método de Control de Calidad.

Tabla 85. Hoja de Verificacién.

Hoja de Verificacion

Proceso: Fabricacion de Miel de Mate
Responsable: Jéssica Vallejo Medranc
Fecha: 01/12/2019

Lote de Produccion N°: 1

Total de items producidos: 116

Tipo de defecto Frecuencias

Variaciones de sabor (dulzor) i
Variacion en la textura 11
Conservacion del aroma |

Variacién del peso en cada frasco I
TOTAL

13

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M

Tabla 86. Numero de defectos, para el Diagrama de Pareto.

TOTAL DE
DEFECTO DEFECTUOSO Fr (%)

Far (%)

Variaciones de sabor (dulzor) 38,46

5

Conservacion del aroma 5 38,46

Variacion del peso en cada 1 7.69

frasco

Variacion en la textura 2 15,38
TOTAL 13 100,00

38,46
76,92

84,62
100,00

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M

DIAGRAMA DE PARETO " MIEL DE MATE"

200 100,00 100,00
150 76,92 L 80,00
60,00
10 8,46 40,00
50 5 5 1 5 20,00

0 E— 0,00
Variaciones de sabor Conservacion del  Variacion del peso  Variacion en la
(dulzor) aroma en cada frasco textura
DEFECTOS
mm Seriesl Series2

Gréfico 50. Diagrama de Pareto
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Andlisis:

Se pudo observar con los datos recolectados en el diagrama de Pareto que las

fallas que se deben eliminar en el proceso de produccién de miel son: Variacion de

sabor, Conservacion del aroma, Variacion del peso en cada frasco. La rescision de

estas fallas disminuira el tamafio de los problemas en un 80%.

Tabla 87. Lista de Verificacion.

LISTA DE VERIFICACION

Fecha Inicio:
01/12/2019
Responsable: Jéssica
Vallejo

Producto: Miel de
Mate

Parametro

Materia Prima

Produccion

Envasado

Calidad del producto

Servicio al Cliente

Listado

¢El lugar del almacenamiento de la materia prima es
el adecuado?

¢La maquinaria tiene control preventivo?

¢Los materiales son higiénicamente desinfectados?
¢Es verificada la calidad del mate al momento de su
adquisicion?

¢ Los proveedores son evaluados periddicamente?

¢Los desechos organicos e inorganicos son
clasificados adecuadamente?

¢Las normas de sanidad son acatadas por todos los
colaboradores del &rea?

¢La linea de produccién cuenta con paros en la
maquinaria?

¢El personal de produccion utiliza uniformes durante
los procesos?

¢La maquinaria se encuentra actualizada?

¢Los envases se encuentran en buen estado?
¢Se cumple con la temperatura adecuada al momento
de envasar?

¢ El producto cumple con los estandares de calidad?

¢ Los procesos de produccion son supervisados?

¢ Existe capacitaciones acordes a la linea de
produccion?

¢La calidad del producto es evaluada
constantemente?

¢Existe una adecuada atencién al cliente?

¢Los requerimientos de los clientes con atendidos
satisfactoriamente?

¢El producto final cumple con las necesidades del
cliente?

Fecha Fin:
15/12/2019

Opciones
Si No

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo M
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2.9. NORMATIVAS Y PERMISOS QUE AFECTAN SU INSTALACION
2.9.1. Seguridad e Higiene Ocupacional
PASOS A SEGUIR PARA OBTENER EL CERTIFICADO DE BUENAS
PRACTICAS DE MANUFACTURA (BPM)

Lo primero que se tiene que hacer es seleccionar el organismo de inspeccion
acreditado por la ARCSA, el tramite lo tienen que realizar el representante legal de

la empresa.

Tabla 88. Organismos de inspeccién acreditados.

Organismos de Inspeccion Acreditados Alcance Acreditacion
CALIVERIF CIA. LTDA. Inspeccién Alimentos
DE LA TORRE ASESORIA ALIMENTARIA AGDR CIA. LTDA. Inspeccion Alimentos
FOOD KNOWLEDGE Inspeccion Alimentos
ICONTEC INTERNATIONAL S.A Inspeccién Alimentos
INSPECTORATE DEL ECUADOR S.A Inspeccién Alimentos
SGCEC DEL ECUADOR Inspeccion Alimentos
SGS DEL ECUADOR Inspeccién Alimentos
TRUST CONTROL INTERNATIONAL S.A TCEE Inspeccién Alimentos

Fuente: Agencia Nacional de Regulacidn, Control y Vigencia Sanitaria, s.f.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Después de 5 dias se comunicara la fecha y hora que se realizara la inspeccion,
y ademas se debera tener los siguientes requisitos:

e Solicitud de registro

e Copia del certificado emitido

e Copia de listado de productos por tipos de alimentos

e Copia de informe aprobado por organismo de inspeccion

e Copia de acta de inspeccién

e Copia de guia de inspeccion

e Pago de tasas de acuerdo al tamafio de la empresa. (Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, s.f.)
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Tabla 89. Tasas de registro de buenas practicas de manufactura.

COSTO DE
CATEGORIA ;
REGISTRO/RECERTIFICACION
Industria 5 SBU
Mediana Industria 4 SBU
Pequefia Industria 3SBU
Microempresa 2 SBU
Artesanos 1 SBU

Fuente: Agencia Nacional de Regulacidn, Control y Vigencia Sanitaria, s.f.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

REQUISITOS PARA LA OBTENCION DEL PERMISO DE
FUNCIONAMIENTO DEL MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

e Solicitud al Jefe de agencia

e Se enviara un inspector para evaluar si se emite el permiso
e Formulario de permiso de funcionamiento

e RUC

e Cedulay Titulo profesional del responsable legal

e Certificado de buenas préacticas de manufactura

e Permiso emitido por el cuerpo de bomberos

e Copia de certificado de salud ocupacional. (Ministerio de Salud Publica)

PERMISO DE BOMBEROS
e “Copiadel RUC

e Documentos personales del representante legal
e Informe de inspeccion

e Pago del predio” (Empresa Municipal Cuerpo de Bomberos AMBATO, s.f.)

REGISTRO SANITARIO DE ALIMENTOS PROCESADOS NACIONALES

e Formulario Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA)

e Declaratoria de cumplimiento de norma técnica nacional

e Certificacion de propietario del producto
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Certificado sanitario

Certificado de buenas practicas de manufactura (BPM)
Declaratoria de la vida util

Proceso de elaboracion del producto

Especificaciones quimicas y fisicas del envase

Cddigo de barras lote de produccion

Informacion para la factura. (Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria)

SEGURIDAD ALIMENTARIA PARA PERSONAL OPERATIVO. NORMA
TECNICA ECUATORIANA NTE INEN 2458:2007

“Higiene personal para no contaminar los alimentos
Vestuarios adecuados

Higiene en las instalaciones, equipos y lugar de trabajo
Identificacidn de plagas y eliminarlas

Los recipientes de basuras mantenerlos limpios y tapados” (Instituto

Ecuatoriano de Normalizacion (INEN))

SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO (acciones recomendadas)

“Informacion visible de nimeros de emergencia

lluminacién de emergencia

Registro de incidentes de seguridad

Realizar reuniones periddicas con personal competente para capacitaciones

de medidas correctivas” (Ministerio de Trabajo)

SENALIZACION DE SEGURIDAD art. 48

Segun la norma INEN 439 se debera hacer un programa de sefializacion.

Tener sefializado sitio de seguridad dando medidas preventivas a los riesgos

existentes.
Las medidas preventivas no son sustituidas por la sefializacion de seguridad.

Las normas internacionales e INEN seran usadas en sitios apropiados.
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e Hacer mantenimientos periodicos y modificaciones segun se requiera.

(Instituto Ecuatoriano de Normalizacion)

REGLAMENTO SANITARIO DE ETIQUETADO DE ALIMENTOS
SEMAFORIZACION NORMA NTE INEN 1334-2

“~.__Nivel CONCENTRACION CONCENTRACION CONCENTRACION
s, ~BAIA" “MEDIA" “ALTA™
Componentes._
Menor oigual a3 Mayor a 3 y menor a 20 Igual o mayor a 20
ramos 100 g VO ranmo 100 gra s 100 =
Grasas ‘. n,__i, en ‘ rlélt s i icfn s eAn : Bramo. gramos f:n gramo
Totales | Menor o iguala 1.5 Mayor a 1,5 y menor a 10 Igual o mayor a 10
gramos en 100 mililitros gramos en 100 mililitros gramos @n 100 millitros
‘Mcnor o igual as Mavor 5$7mcnor a1s Igual o mayor a 15
gramos en 100 gramos gramos en 100 gramos gramos en 100 gramos.
Azticares Menor o igual 3 2,5 | Mayora25ymenoraz,5 | lgualomayora 7,5
gramos en 100 mililitros gramos en 100 milllitros gramos @n 100 millitros
Menor o iguala 0,3 Mayor a 0,3 menor a 1,5 Igualomayora 1.5
gramosen 100 gramos gramos en 100 gramos gramos en 100 gramos.
sal Menor o igual a 0.3 Mayor s 0.3 y menora 1,5 Iguasl o mayor & 1.5
gramosen 100 mililitros | Brames en 100 mililitros gramos en 100 mililitros,
{0,3 gramos de sal | (0.3a 1,5 gramos de sal {15 gramos de sal
contiene 120 miligramos | contiene entre 120 a 600 contiene 60O miligramos
de sodio) milicramaos de sodiol de sodio)

Imagen 13. Contenido Referencial de Concentraciones permitidas.

Fuente: Ministerio de Salud Publica, s.f.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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CAPITULO Il
3. AREA DE ORGANIZACION Y GESTION

3.1. Objetivos del Estudio del Organizacion y Gestion

Determinar la estructura de la empresa y disefiar los perfiles de los cargos que
se van a necesitar en la empresa junto a los indicadores de gestion que se tendra que
medir en cada uno de los departamentos.

3.2 Analisis Estratégico y Definicion de Objetivos

3.2.1 Visién de la Empresa

Segun Spina (2014), la visién se puede definir como lo que aspiramos ser; hacia
dénde vamos con nuestros emprendimientos; la promesa hacia nosotros, nuestro
personal, nuestro cliente y nuestros proveedores.

“Ser un lider en la produccién de suplementos alimenticios a base de productos

naturales a nivel local, satisfaciendo las necesidades de nuestros consumidores”.

3.2.2 Mision de la Empresa

Segun Munch (2006), la mision se define como, lo que hace cumplir con la
vision planteada, es el proposito general de la empresa siendo una base para las
estrategias, prioridades, tareas de trabajo, y planes haciendo diferente una empresa
de otra.

“Somos una empresa productora de suplementos alimenticios con materias
primas e insumos de calidad y personal altamente calificado, comprometida con la
salud y bienestar de nuestros clientes, respetando el entorno con responsabilidad

social y ambiental”.
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3.2.3 Andlisis FODA

El analisis FODA se efectud previamente en el capitulo uno del presente

3.2.4 Mapa Estratégico

MISION

Somos un2 empresa productora de suplementos
2limenticios con matenas primas 2 insumos de
calidad v persomal altamente calificado,
comprometida con la salud y biemestar de
nuestro: cliente:, respetando el entormo con

ilidad social y

estrategias que mejoren ciertos aspectos en la empresa.

plan de negocios en las matrices EFE Y EFI por lo que el estudio se realizo
mediante factores positivos y negativos que afectan directamente a la empresa

Vital Mate y el presente emprendimiento en desarrollo, a su vez, se toma en cuenta

Objetivo especifico para el
afo 1:

Raducir un 10% el costo de
materia prima con respecto 2l
mercado

Objetivo especifico para
afo 2:

Mejorar wn  100%

rendimiento en procesos de
produccion para  obtemer

producte: de mejor calidad

el

el

Objetivo especifico para el

ano 3:

Incrementar [2: ventas en un
Ia

0%

rentabilidad.

Objetivo especifico para el

Cubrir un 60% del mercado
local para el posic 3

Objetivo especifico para el

aio 5:

Conszgurr en un 100% la
fidelidad del cliente pama
pozicionarse en el mercado

local

Z

para

AL

Z

L’—I

Politica:

Esteblecer fimas con
productors: tamto  en
relacion 2l pracio, cantidad
v calidad del producto

Estrategia:

Crenrl alianzas con
provesdores  calificados
para reducir costos de
materia prima

produccion
estandarizarlo.

Politica:

Aplicar  controles  de
calidad durante la
transformacion del
producto

Estrategia:

Capacitar al personal
referentz 2 proceso: de

v

Politica:

Disefiar  plane: de
publicidad y promociones.
Estrategia:

Realizar mversiones en
medio:  masivos  de
comupicacion.

pdly
A

Politica:

Determinar  punto:  de
vent2 para que el cliente
pueda acceder facilmente.

Estrategia:

Direfiar una red de
diztribucion de bzjo costo
que penmita competir con
la competencia

Politica:

Realizar postventza para
proporcionar interacciony
relacion con los clientes.
Estrategia:

Invertir en planes de

Imagen 14. Mapa Estratégico
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

3.3 Organizacién Funcional de la Empresa

3.3.1 Organizacion Interna

Segun Romero (2017), el organigrama estructural tiene como objetivo la

presentacion grafica de la estructura administrativa de una institucion, asi como de

las relaciones de jerarquia o dependencias.
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Imagen 15. Organigrama Estructural
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

De acuerdo a Rodriguez (2012), los organigramas funcionales tiene por objeto indicar en el cuerpo de la grafica, las unidades prioritarias

que componen la unidad, sus relaciones y sus principales funciones o funciones vitales que deberan desempefiar cada una de ellas.
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GERENCIA

Planificar prezupuestos.
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renta). Mantener inventarios actuzlizados. Capacitar 2l personal. Cumplir metaz astablecidas
Registrar entrada: y salidas de 2 . .
empleados [ESS. Empduaamx.emr y embodezar  los Controlar £l producto terminado. Explicar promocianes y ofertas
Realizar los balances de la B e - S £ CompIaulesio e Boas Hacer seguimiento a clizntes
2 05 es de la empreza Réceptai idietia prima. de cahg' dad Euimient

Imagen 16. Organigrama Funcional
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

113



3.3.2 Descripcion de los Puestos

Tabla 90. Descripcion del puesto Gerente

Informacién Basica

Puesto Gerente
Jefe inmediato superior Ninguno
Supervisa Jefes Departamentales

Naturaleza del Puestc

Planificar, liderar, revisar, dirigir, coordinar, organizar y controlar las actividades administrativas

dentro de la empresa, supervisar el area operativa y financiera de la organizacion, enfocada a la

eficiencia de las operaciones y cumplir con el objetivo.

1. Funciones
1. Desarrollar y realizar el seguimiento de la planificacién estratégica.
2. Gestionar permisos ministeriales y de funcionamiento.
3. Establecer cronogramas y presupuestos.
4. Administrar eficientemente los recursos, humanos, materiales, financieros, tecnolégicos y
mercadoldgicos de la empresa.
5. Analizar la productividad, y establecer medidas de mejoramiento continuo para alcanzar los
objetivos.
6. Representar judicial y extrajudicial a la empresa.
V. Requerimientos Minimos para el Puesto
Titulo Profesional Ing. Administracion de Empresas y Negocios
Experiencia 2 afios
e Liderazgo
e  Orientacién a resultados
Habilidades e Capacidad para tomar decisiones
e Habilidad analitica
o Negociacion, resolucion de conflictos.
e Innovacion
e Trabajo en equipo
e  Comunicacién impacto e influencia
Formacion

Conocimientos en:
e Computacion, manejo de Excel, Word
e Finanzas - Tributacion
e Comercializacion en ventas

e  Gestidn por Procesos

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 91. Descripcién del puesto de Analista de Calidad e Inocuidad.

l. Informacién Basica

Puesto Analista de Calidad e Inocuidad
Jefe inmediato superior Gerente
Supervisa Produccién

1. Naturaleza del Puestc

Asegurar la calidad e inocuidad, supervisando las tareas técnicas del personal en planta y bodega.

1. Funciones

1. Liderar el proceso de implementacién de sistema de gestion de la calidad y lograr la
certificacion correspondiente (1SO 9001).

2. Documentar los procesos y procedimientos de calidad, ventas, importaciones,
almacenamientos, y distribucion.
Capacitar al personal de planta en cuanto a temas de calidad.

4. Gestionar y revisar las pruebas de analisis microbiolégicos de control de las muestras tanto
de producto terminado como de productos para registrar y materias primas.

5. Asegurar el cumplimiento de los procedimientos y normas de calidad del grupo.

6. Dar seguimiento de la solucion de problemas de herramientas que pudieran afectar la calidad
del producto.

7. Manejar reclamos y productos no conforme de acuerdo con las especificaciones técnicas
requeridas.

8. Supervisar la limpieza y orden de planta y bodegas.

V. Requerimientos Minimos para el Puesto
Titulo Profesional Ing. Quimico/ Ing. Alimentos / Ing. Biotecnélogo
Experiencia 2 afios

e Habilidad analitica

e  Orientacion al resultado
Habilidades e Calidad en el trabajo

e Trabajo en equipo

e  Capacidad para tomar decisiones

e Resolucion de conflictos

e Manejo adecuado de recursos, tiempo y

equipo
Conocimientos en:

Formacion e Manejo en sistemas de calidad
e Manejo de Excel, Word

e Normas ISO - INEN

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 92. Descripcién del puesto de Operador.

l. Informacién Basica

Puesto Operador de produccién
Jefe inmediato superior Gerente
Supervisa Ninguno

1. Naturaleza del Puestc

Realizar de manera organizada los procesos de produccidn, con el fin de utilizar correctamente las
herramientas y maquinaria adecuada para evitar los desperdicios y errores de la planta con el objetivo

de optimizar los recursos.

1. Funciones

Hacer el mantenimiento de la maquinaria e informar los dafios que se presenten.
Receptar la materia prima para el proceso de fabricacion.

Operar adecuadamente las herramientas y maquinaria del proceso de produccion.
Mantener el &rea de produccidn limpia y segura.

Almacenar de forma adecuada el producto terminado.

Mantener el nivel de stock.

Conocer y manejar guias de remision, facturas, etc.

Coordinar el despacho de producto.

© © N o o k&~ w N P

Verificar el embarque y desembarque de materiales, equipos, productos, herramientas,
mercaderias, insumos y otros bienes de propiedad de la empresa.

10. Mantener control de caducidades de materiales para evitar perdidas por obsolescencia.

V. Requerimientos Minimos para el Puesto
Titulo Profesional Bachiller Técnico
Experiencia 2 afios

e Habilidad analitica
e Trabajo en equipo
Habilidades e Comunicacion efectiva
e Tolerancia a la presion
e Iniciativa
e Capacidad para solucionar conflictos
e  Preocupacion por el orden y claridad
Formacion Conocimientos en:
e Manejo de herramientas y procesos de
produccion.

e Manejo de tics

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 93. Descripcién del puesto de Contador.

l. Informacién Basica

Puesto Secretaria/Contador
Jefe inmediato superior Gerente
Supervisa Ninguno

1. Naturaleza del Puestc

Ofrecer soporte contable y tributario a la empresa.

1. Funciones
1. Administrar el sistema contable
2. Realizar y analizar los estados financieros de la empresa
3. Asesorar a la gerencia para latoma de decisiones
4. Dar de alta y de baja a los empleados en IESS
5. Realizar declaracién a la renta SRI
6. Imprimir comprobantes de pago de obligaciones patronales IESS
7. Emitir roles de pago a los empleados
8. Valor el costo de produccion de la empresa
9. Supervisar los movimientos de bodega y pago de proveedores
10. Aplicar leyes y normativas laborales, tributarias y mercantiles
V. Requerimientos minimos para el puesto
Titulo Profesional Ing. Contabilidad y Auditoria
Experiencia 2 afos
e Habilidad analitica
e Comunicacion efectiva
e  Capacidad numérica
Habilidades e  Capacidad para solucionar conflictos
e Manejo de informacién confidencial
e Red de apoyo
e  Preocupacion por el orden y la
claridad
Formacion

Conocimientos en:
e  Sistemas contables
e Manejo de Tics
e Leyes contables y tributarias
¢ El manejo de sistema informatico SRI
y IESS

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 94. Descripcién del puesto de Vendedor.

l. Informacién Basica

Puesto Vendedor
Jefe inmediato superior Gerente
Supervisa Ninguno

1. Naturaleza del Puestc

Hacer conocer el producto en el mercado para su comercializacion, y realizar la gestién de

cobranzas.
1. Funciones
1. Captar nuevos clientes en el mercado.
2. Promocionar el producto en diferentes puntos de venta.
3. Informar a clientes sobre los beneficios del producto.
4. Dar seguimiento y soporte a clientes.
5. Elaborar informes de ventas, consultas, pedidos.
6. Resolver problemas en la venta de producto.
7. Cumplir con las metas de venta programadas.
8. Coordinar la logistica de entrega.
Iv. Requerimientos Minimos para el Puesto
Titulo Profesional Ing. en Marketing y gestion de negocios
Experiencia 2 afos
e Habilidad analitica
e  Orientacion a los resultados
Habilidades e Comunicacion efectiva
e Negociacion
e Impacto e influencia
e Creativo
e Iniciativa
e Tolerancia a la presién
e Capacidad para solucionar conflictos
Formacion

Conocimientos en:

Manejo de tics
Técnicas de venta
Benchmarking

Logistica

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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3.4 Control de Gestion

3.4.1 Indicadores de Gestion.

Tabla 95. Indicadores de gestion.

Areas Indicadores
1 Rotacidn de personal = Nimero actual de empleados / Nimero de
trabajadores al comienzo del periodo de estimacion
2. Ausentismo = Horas hombre ausente / horas hombre trabajadas
3. Capacitacion de trabajadores = NUmero de capacitaciones programadas /
namero de capacitaciones realizadas * 100
4. Retribucién = Sueldo + Beneficio vs Presupuesto empresarial
Gerencia 5. Seleccién del personal = Perfil de cargo vs Perfil Adquirido
6. Eficiencia en la ejecucion de acciones = Recursos Planificados / Recursos
Utilizados
7. Eficiencia en el logro de objetivos = Planificacion Estratégica / Objetivos
Cumplidos
1. Rentabilidad = Utilidad neta / Ventas netas
2. Liquidez = Activos corrientes / Pasivos corrientes
3. indice de Endeudamiento = Total pasivo / Patrimonio
Contabilidad 4. Solvencia = Activo Total / P_atrimoniq .
5. Apalancamiento = Total pasivo / Patrimonio
6. Endeudamiento = Pasivo Total con Terceros / Activo Total
1. Crecimiento en la participacion en el mercado = Vtas. Del periodo / Vtas. de
la empresa del periodo anterior
2. Variacion de las Ventas = (Vtas. Reales - Vtas. Presupuestadas) / Vtas.
Presupuestadas
3. Incremento de Clientes = Cantidad de clientes del periodo / Cantidad de
Ventas clientes del periodo anterior *100 _ _
4. Incremento de Ventas = (Ventas periodo — Ventas periodo anterior) / Ventas
del periodo anterior *100
5. Ventas = Ventas totales vs Total de ventas objetivos
6. Rotacion de Cartera = Ventas a crédito / Cuentas por cobrar promedio
1. Medicién de productividad = Unidades producidas / ( Horas — Horas
empleados)
2. Eficiencia = Produccién Real / Produccion Esperada *100
3. Medicion de Productividad = Unidades producidas / (Horas — Horas hombre)
Produccion 4. Indice de Productivid_a}d de materia prima = NUmero de MP utilizada/
Volumen de produccion bruta.
5. Productividad de las horas maquina brutas = Unidades Producidas / NUmero
de horas maquina bruta
1. Porcentaje de Unidades Defectuosas = Unidades defectuosas / Total de
unidades producidas
Control de 2. Satisfaccion del Producto = Ndmero de Quejas / Producto entregado
Calidad e 3. Incremento de Clientes = Cantidad de clientes del periodo / Cantidad de
Inocuidad clientes del periodo anterior
4. Mejora continua = % de acciones correctivas cumplidas / % de acciones

preventivas cumplidas

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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3.5 Necesidades de Personal

Tabla 96. Necesidad de Personal a Futuro.

Gerencia Contabilidad ﬁ%gg?gag Produccién Ventas
Afio 1 1 1 1 2 1
Afio 2 1 1 1 2 1
Afio 3 1 1 1 2 1
Afio 4 1 1 1 3 1
Afio 5 1 1 1 3 1

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Debido a la capacidad instalada vs la cantidad de personal se tiene previsto para
el cuarto afo la contratacién de un operario adicional en el area de produccién ya

que la produccion se ira incrementando.
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CAPITULO IV

4. AREA JURIDICO LEGAL

4.1. Objetivos del Estudio Juridico Legal

Determinar el marco legal para la creacion de la empresa e investigar los
procesos para adquirir patentes, licencias.

4.2. Determinacion de la Forma Juridica

La forma en la que estara constituida la empresa Vital Mate sera como Persona
natural bajo dominio y nombre comercial, los requisitos generales para la

identificacion y ubicacion son:

Documento de Identificacion

Certificado de votacion

Codigo CUEN (Cédigo Unico Eléctrico Nacional)

Factura, planilla, comprobante de pago de agua potable o teléfono

Factura o estados de cuenta de otros servicios

Comprobante de pago de impuesto predial urbano o rural

Contrato o factura de arrendamiento, contrato de comodato

Contrato de Concesion Comercial

Certificaciones de uso de locales u oficinas, otorgadas por administradores
de centros comerciales, del municipio, de asociaciones de plazas y mercados
u otros

Estado de cuenta bancario o tarjeta de crédito

Patente Municipal, Permiso de Bomberos

Certificacion de la Junta Parroquial mas cercana al lugar de domicilio
Escritura de compra venta del inmueble o certificado del Registrador de la
Propiedad (Servicio de Rentas Internas, s.f.)

4.3. Patentes y Marcas
Para el registro de la patente es necesario acercarse al Instituto Ecuatoriano de
la Propiedad Intelectual (IEPI) en el cual se deberan presentar los siguientes

documentos:
e Se debera presentar el formulario debidamente lleno

e El nombre de la marca (nombre, logo)
e Comprobante de pago de tasas
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Nombramiento del representante legal

Cédula y papeleta electoral del representante legal

RUC empresa

Ademas se presentara la formula inventada de forma mas sencilla con el fin
de que cualquiera pueda hacerla (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual, s.f.).

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma
clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un
logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para
efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas

(Servicios Naturales de Derechos Intelectuales, s.f.).

La proteccion de la marca tiene una duracién de 10 afios, y siendo renovables
indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis meses antes de la

fecha de vencimiento.

Cualquier persona natural o juridica, sea nacional o extranjera, puede registrar

una marca en Ecuador. Y para ello, debes seguir los siguientes pasos:

e Depositar ciento cuatro dolares en efectivo, a nombre del Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, en su cuenta corriente del Banco del
Pacifico.

e Ingresar al sitio web del IEPI www.iepi.gob.ec, hacer clic en la opcion
“Servicios en Linea” y dentro de esta en “Formularios”.

e Descargar la Solicitud de Registro de Signos Distintivos, llenarla en
computadora, imprimirla y firmarla. En esta solicitud se debe incluir el
namero de comprobante del depésito realizado.

e Adjuntar a la solicitud tres copias en blanco y negro de la solicitud, original
y dos copias de la papeleta del depdsito realizado.

e Si la solicitud se hace como persona natural, adjuntar dos copias en blanco
y negro de la cédula de identidad.

e Si la solicitud se hace como persona juridica, adjuntar una copia notariada
del nombramiento de la persona que es Representante Legal de la
organizacion.

e Si la marca es figurativa (imagenes o logotipos) o mixta (imagenes o
logotipos y texto), adjuntar seis artes a color en tamafio 5 centimetros de
ancho por 5 centimetros de alto impresos en papel adhesivo.

e Entregar estos documentos en la oficina del IEPI mas cercana (Instituto
Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, s.f.).
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4.4. Licencias necesarias para funcionar y documentos legales (Patentes,
Inicio de Actividades, etc.).
Requisitos para la obtencion del RUC
e El formulario correspondiente debidamente lleno.
e Original y copia de la escritura de constitucion.
e Copias de cédula y papeleta de votacion.
e De ser el caso, una carta de autorizacion del representante legal a favor

de la persona que realizara el trdmite (Servicio de Rentas Internas, s.f.).

Requisitos para Calificacion Artesanal

Primero se debe ir a las juntas provinciales del artesano en donde se debera

presentarlos siguientes requisitos:

e Solicitud de calificacion

e Copia de cédula y papeleta electoral

Segundo se debera calificar el taller a continuacion los requisitos necesarios:
e Solicitud de inspeccion

e Copiade la cedula y papeleta electoral del representante

e Tipo sanguineo del representante

e Foto carne con fondo blanco

Una vez realizado el siguiente tramite se extendera un certificado si es que ha
cumplido con los requerimientos para ser calificado como taller artesanal (Junta

Nacional de Defensa del Artesano, s.f.).

Exoneracion Patentes Ingreso a Artesanos

Requisitos:

e Solicitud dirigida al Sr. Alcalde.

e Copia del RUC de la empresa.

e Cedulay papeleta electoral del representante legal de la empresa.
e Formulario de declaracion inicial de actividad economica.

e Impuesto a la renta.
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Formulario de registro de artesanos y calificacion artesanal (Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato, s.f.).

Uso del suelo

Para el permiso del uso del suelo se establece el siguiente tramite:

Adquirir hoja de todo tramite en la que se realiza una solicitud dirigida al
Sr. Alcalde para que le conceda el uso del suelo , la mismo debe contener
contribuyente, nombre del negocio, direccion exacta, numero del local
comercial. actividad del negocio, correo electronico y firmar del
contribuyente.

Gréfico de ubicacion exacta del predio.

Copia simple de Registro unico de contribuyentes actualizado o la
reimpresion que es proporcionado por la pégina del Servicio Rentas
Internas (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato,
s.f.).

Permiso de anuncios publicitarios

Para la obtencion del permiso de anuncios publicitarios del GADMA se

establece el siguiente procedimiento:

Comprar un formulario de solicitud para instalacion de anuncios
publicitarios y propaganda visual.

Dibujar al reverso el croquis de ubicacion exacta del establecimiento.
Llenar el formulario de la solicitud dirigida al Sefior Alcalde para la
obtencion del permiso de anuncios publicitarios.

Impresion y Archivo Digital de la fotografia de fachada del lugar donde se
colocard el rétulo (fotomontaje en formato jpg.).

Copia simple de Registro Unico de contribuyentes actualizado o la
reimpresién que es proporcionado por la pagina del Servicio Rentas
Internas (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipalidad de Ambato,
s.f.).

Calificacion patronal en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Ingresar a la pagina web del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social I.E.S.S.

Y llenar los datos para la obtener el nimero patronal e imprimir el formulario luego

de haberlo llenado, acercarse al IESS con los siguientes documentos para solicitar

la clave patronal:

Copia del Registro unico de contribuyentes actualizado o |la
reimpresion que es proporcionado por la pagina del Servicio Rentas
Internas.
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Copia simple de la cédula de identidad.
Copia simple de papeleta de votacion del representante legal.

Formulario de Inscripcion Patronal (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad

Intelectual, s.f.).

Registro de Nuevo Empleador IESS

Primero se debe ingresar al portal web www.iess.gob.ec y registrase. Una vez

registrado se entregara personalmente en las oficinas los siguientes requisitos:

Solicitud

Copias y originales de cedulas y papeletas electorales de los representante
legal y socios.

Copia de alguno de los servicios basicos

Calificacion artesanal (si posee)

Copia RUC (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, s.f.).

Permiso de Funcionamiento para locales y establecimientos regulados por el

Ministerio de Gobierno correspondientes a la categoria (Alimentos

Preparados)

Ingresar y registrarse en: http: //www.mdi.gob.ec/permiso-funcionamiento,
para obtener una clave y contrasefia.

Ingresar los requisitos del establecimiento: registro del representante legal
del establecimiento en la pagina web del Ministerio del Interior, registro
unico de contribuyentes (RUC), patente municipal, licencia Unica de
actividad econdémica o su equivalente, permiso de la Agencia Nacional de
Regulacién y Control Sanitario (Unicamente para la categoria 4), permiso
de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos, comprobante de ingreso por
recuperacion de costos por concepto de otorgamiento de permiso de
funcionamiento.

Verificacion de requisitos.

Con su nombre de usuario y contrasefia revisar las notificaciones recibidas
en el sistema para conocer la fecha de pago del permiso en el Banco del
Pacifico, el usuario debe llevar nimero de cédula o RUC y el cddigo de
pago.

El sistema habilita automaticamente el documento para que el usuario pueda
imprimir el permiso de funcionamiento (Ministerio de Gobierno).
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CAPITULO V
5. AREA FINANCIERA

5.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE FINANCIERO
Determinar la factibilidad financiera del presente plan de negocios.

5.2. PLAN DE INVERSIONES

Segun Caldas, Carrion, & Heras (2017) el plan de inversiones es un modelo
sistematico, pasos a seguir, con el objetivo de guiar nuestras inversiones, actuales
o futuras hacia un camino mas seguro. El plan de inversiones es fundamental para

reducir riesgos a la hora de invertir.

AJE ASTURIAS (2014), plantea que el plan de inversiones recoge el listado
exhaustivo de todos los elementos materiales que seran necesarios, su
cuantificacion econdémica y el momento en que se prevé su adquisicion e
incorporacion, las cuales pueden ser desde el principio o se pueden ir adquiriendo

a lo largo de los primeros afios de vida de la empresa.

Para el plan de inversion se cuenta con un terreno para la construccién de la
planta Vital Mate el cual tiene un valor de $ 98.426,95, muebles y enseres un valor
de $2.177,64, maquinarias y equipos un valor de $39.760,14, equipo de
computacién un valor de $3.240,00, equipos de oficina un valor de $596,00, para
inventario el cual se incluye las materias primas e insumos para el primer mes de
funcionamiento con un valor de $ 18.910,26 y para todos los costos de constitucion
de la empresa un valor de $400,00 sumados representa un total de $215.120,39 de

inversion para la produccion y comercializacion del producto miel de mate.
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Tabla 97. Plan de Inversiones

PLAN DE INVERSIONES

Cantidad Descripcion Valor Unitario  Total (USD)
TERRENO $ 7.000,00
1 Terreno de 350 m ubicado en Santa Rosa $7.000 $ 7.000,00
INSTALACIONES Y REMODELACIONES $ 98.426,95
1 Preliminares Construccion $ 102760 $ 1.027,60
1 Estructura y Hormigones $ 32.533,45 $ 32.533,45
1 Mamposteria y Enlucidos $16.790,68 $ 16.790,68
1 Pisos y Contrapisos $ 15.430,32 $ 15.430,32
1 Carpinteria Metal/Madera $ 367130 $ 3.671,30
1 Recubrimientos $ 574250 $ 5.742,50
1 Agua Potable y Canalizaciéon $ 354094 $ 3.540,94
1 Sistema Eléctrico $ 593357 % 5.933,57
1 Obras Externas $13.756,59 $ 13.756,59
MUEBLES Y ENSERES $ 2.177,64
4 Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 $ 14286 $ 571,44
4 Sillas Giratorias Oslo $ 9821 $ 392,84
4 Sillas Censas Eco $ 19,64 $ 78,56
2 Treepersonales Anslo $ 69,20 $ 138,40
4 Archivadores 4 $ 13393 $ 535,72
4 Archivadores acero reforzados 90cm $ 98,21 $ 392,84
4 Basureros Métalicos $ 16,96 $ 67,84
HERRAMIENTAS $ 53,00
4 Tijeras $ 0,75 $ 3,00
10 Rollo Film $ 500 $ 50,00
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 39.760,14
1 Caldero $ 450000 $ 4.500,00
1 Marmita $2.315,00 $ 2.315,00
1 Filtro para Barril $49,97 $ 49,97
1 Pasteurizadora Déposito calefactado $2.418,66 $ 2.418,66
1 Linea envasado de la miel $13.735,30 $ 13.735,30
1 Maquinaria Etiquetadora $9.741,21 $ 9.741,21
1 Montacargas $7.000 $ 7.000,00
VEHICULOS “$ 25.000,00
1 Camioén Chevrolet NLR 511 EIV 3.0 2P 4X2TM DIESEL CN $ 25.000,00 $ 25.000,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 3.240,00
4 Multiusos All In One HP 22-C102LA/8GB RAM/1TB + 256GB $ 460,00 $ 1.840,00
4 Impresoras EPSON L575 Wifi Fax Multifuncional $ 350,00 $ 1.400,00
EQUIPO DE OFICINA $ 596,00
4 Télefono Panasonic KXTGD533 3 bases inalambrico $ 115,00 $ 460,00
2 Sumadoras $ 68,00 $ 136,00
INVENTARIOS $ 18.910,26
3.178 Mate $ 050 $ 1.589,00
7.495 Frasco de 250 ml $ 225 % 16.863,75
331 Caja Troqueleada $ 025 $ 82,76
7.495 Etiquetas $ 005 $ 374,75
COSTOS DE CONSTITUCION $ 400,00
1 Permiso a los bomberos $ 40,00 $ 40,00
1 Registro de la marca IEPI $ 104,00 $ 104,00
1 Honorarios Abogados $ 130,00 $ 130,00
1 Patente Municipal $ 16,00 $ 16,00
1 Patente y registro de la marca $ 20,00 $ 20,00
1 Permiso de salud $ 4500 $ 45,00
1 Tramite del RUC $ 4500 $ 45,00

Subtotal
Capital de Trabajo

$ 195.563,99
$ 19.556,40

TOTAL

$ 215.120,39

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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5.3. PLAN DE FINANCIAMIENTO

Para Baena (2014) el plan de financiamiento es el cual forma parte del plan
econdémico-financiero, y es clave para garantizar la viabilidad de tu proyecto, ya
que identifica la forma de capitalizacion, con lo que se contara para poner en marcha

la empresa.

a) Forma de Financiamiento

Tabla 98. Plan de Financiamiento

Descripcion Total (USB) Parcial (%0) Total (%)
RECURSOS PROPIOS $ 35.120,39 100,0 16,33
Efectivo $ 10.120,39 28,82 4,70
Bienes $ 25.000,00 71,2 11,62
RECURSOS FINANCIEROS $ 180.000,00 100,0 B 83,67
Préstamo privado $ - 0,0 0
Préstamo bancario $ 180.000,00 100,0 83,67
TOTAL $215.120,39 100,00

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

De acuerdo al plan de financiamiento estard compuesta por el 16,33% para los
recursos propios con el valor de $35.120,39 de efectivo y el 83,67% para los
recursos de terceros especificamente préstamo bancario con el valor de $180.000,00
que sumados representan el 100% con un total de $215.120,39. La tasa de interés

anual del préstamo bancario sera del 12% anual y de 0,01% promedio mensual.

5.4. CALCULO DE COSTOS Y GASTOS

Para Esteban (2019) define a los costos como un gasto econémico que
representa la fabricacion de un producto o la prestacion de un servicio. Y segun el
autor Ldpez (2014) los gastos son egreso o salida de dinero que una persona o
empresa debe pagar para acreditar su derecho sobre un articulo o a recibir un

servicio.

a) Detalle de Costos

En el detalle de costos se analiza los rubros monetarios que estan dentro de la
produccién y que se recuperaran al momento de la venta del producto final (Vital
Mate), como es el caso de materia prima, mano de obra directa y costos indirectos

de fabricacion que se calculan acorde al volumen de produccion.
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Tabla 99. Detalle de Costos

Unidad de Cantidad mensual Costos

Descripciéndeproducto medida requerida Unitario Costos Mensual Costo Anual
Materia Prima $ 1.589,00 $ 19.068,00
Mate Unidad 3.178 $050 $ 1.589,00 !$ 19.068,00
Mano de Obra $ 1.117,06 $13.404,72
Operarios s 111706 $ 1340472
Costos Indirectos $  17.90325 $214.839,00
Cartones Unidad 900 $ 025 $ 22500 $ 270000
Frasco de Cristal Unidad 7.495 $ 230 -$ 17.238,50 $ 206.862,00
Etiquetas Unidad 7.495 $ 005 $ 37475 ¢ 449700
Energia Eléctrica 90% Kw/h $25,000 $ 2500 $ 300,00
Agua Potable 70% M3 $40,000 $ 40,00 $ 480,00
Depreciaciones % $ 331,33 $ 3.976,01
Magquinaria y Equipo $ 331,33 $ 397601
Céldero Unidad 1 $ 3750 $ 450,00
Marmita Unidad 1 $ 1929 $ 231,50
Filtro para Barril Unidad 1 $ 042 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado ~ Unidad 1 $ 20,16 $ 241,87
Linea envasado de la miel Unidad 1 $ 11446 $ 137353
Méquinaria Etiquetadora Unidad 1 $ 81,18 $ 974,12
Montacargas Unidad 1 $ 58,33 $ 700,00
TOTAL $68,10$ 20.940,64 $251.287,73

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Para el detalle de costos se ha considerado la cantidad de produccién mensual de
7.495 unidades por lo que se va a necesitar 3.178 unidades de materia prima,
teniendo asi un total de $1.589,00 y anualmente $19.068,00. La mano de obra se
cancelara mensualmente de acuerdo al rol de pagos, un valor de $558,53 a los dos
operarios de maquina respectivamente con un costo total al mes de $1.117,06 y
anual de $13.404,72, los costos indirectos de fabricacion mensual son de $
17.903,25 y al afio de $214.839,00. En depreciaciones de produccién consta la
maquinaria y equipo, con un valor anual de $3.976,01, obteniendo como resultado
un costo mensual total de $20.940,64 y un costo anual total de $251.287,73.

b) Proyeccién de Costos

La proyeccion de costos nos permite obtener datos anuales de valores monetarios
proyectados de la materia prima, mano de obra directa y costos indirectos de
fabricacion por medio de del indicador de crecimiento como es el porcentaje de

inflacion.
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Tabla 100. Proyeccion de Costos ANO 1

PROYECCIONDE COSTOS

Descripcion Costo Mensual Costos Total Afio 1
Fijos Variables

Materia Prima $ 1.589,00 $ 19.068,00 $ 19.068,00
Mate $ 1.589,00 $ 19.068,00 $ 19.068,00
Mano de Obra $ 1.117,06 $ 13.404,72 -$ 13.404,72
Costos Indirectos $ 17.903,25 $214.839,00 $214.839,00
Cartones $ 225,00 $ 2.700,00 $ 2.700,00
Frasco de Cristal $ 17.238,50 $ 206.862,00 $ 206.862,00
Etiquetas $ 374,75 $ 4.497,00 $ 4.497,00
Energia Eléctrica 90% $ 25,00 $ 300,00 $ 300,00
Agua Potable 70% $ 40,00 $ 480,00 $ 480,00
Depreciaciones $ 331,33 $3.976,01 $ 3.976,01
Magquinaria y Equipo $ 331,33 $3.977,01 $ 3.977,01
Caldero $ 37,50 $ 450,00 $ 450,00
Marmita $ 1929 $ 231,50 $ 231,50
Filtro para Barril $ 042 $ 5,00 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado  $ 20,16 $ 241,87 $ 241,87
Linea envasado de la miel $ 11446 $ 1.373,53 $ 1.373,53
Maéquinaria Etiquetadora $ 81,18 $ 974,12 $ 974,12
Montacargas $ 58,33 $ 700,00 $ 700,00

TOTAL $ 20.940,64 $13.404,72 $237.883,01 $251.287,73
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
Tabla 101. Proyeccion de Costos Afio 2

Descripcion B Costos i Total Ano 2

Fijos Variables
Materia Prima $ 19.080,87 $ 19.080,87
Mate $ 14.254,00 $ 14.254,00
Mano de Obra $ 14.254,00 $ 14.254,00
Costos Indirectos $214.984,02 $214.984,02
Cartones $ 2.701,82 $ 2.701,82
Frasco de Cristal $ 207.001,63 $ 207.001,63
Etiquetas $ 4500,04 $ 4.500,04
Energia Eléctrica 90% $ 300,20 $ 300,20
Agua Potable 70% $ 480,32 $ 480,32
Depreciaciones $ 3.976,01 $ 3.976,01
Maquinaria y Equipo $ 3.977,01 $ 3.976,01
Caldero $ 450,00 $ 450,00
Marmita $ 231,50 $ 231,50
Filtro para Barril $ 5,00 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado $ 241,87 $ 241,87
Linea envasado de la miel $ 1.373,53 $ 1.373,53
Maquinaria Etiquetadora $ 974,12 $ 974,12
Montacargas $ 700,00 $ 700,00
TOTAL $18.230,01 $ 234.064,89 $ 252.294,90

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 102. Proyeccion de Costos Afio 3

L Costos
Descripcion » . Total Afio 3
Fijos Variables
Materia Prima $ 19.093,75 $ 19.093,75
Mate $ 1426362 $ 14.263,62
Mano de Obra $ 14.263,62 $ 14.263,62
Costos Indirectos $215.129,13 $215.129,13
Cartones $ 270365 $ 2.703,65
Frasco de Cristal $ 207.14136 $ 207.141,36
Etiquetas $ 4503,07 $ 4.503,07
Energia Eléctrica 90% $ 30041 $ 300,41
Agua Potable 70% $ 480,65 $ 480,65
Depreciaciones $ 3.976,01 $ 3.976,01
Maquinaria y Equipo $ 3.976,01 $ 3.976,01
Caldero $ 450,00 $ 450,00
Marmita $ 231,50 $ 231,50
Filtro para Barril $ 5,00 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado $ 241,87 $ 241,87
Linea envasado de la miel $ 1.37353 $ 1.373,53
Maquinaria Etiquetadora $ 974,12 $ 974,12
Montacargas $ 700,00 $ 700,00
TOTAL $ 18.239,63 $234.222,88 $ 252.462,51
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
Tabla 103. Proyeccion de Costos Afio 4
Descripcion B Costos i Total Ao 4
Fijos Variables
Materia Prima $ 19.106,64 $ 19.106,64
Mate $ 1427325 $ 14.273,25
Mano de Obra $ 20.975,61 -$ 20.975,61
Costos Indirectos $215.274,34 $215.274,34
Cartones $ 270547 $ 2.705,47
Frasco de Cristal $ 207.281,18 $ 207.281,18
Etiquetas $ 4506,11 $ 4.506,11
Energia Eléctrica 90% $ 300,61 $ 300,61
Agua Potable 70% $ 480,97 $ 480,97
Depreciaciones $ 3.976,01 $ 3.976,01
Maquinaria y Equipo $ 3.976,01 $ 3.976,01
Caldero $ 450,00 $ 450,00
Marmita $ 231,50 $ 231,50
Filtro para Barril $ 5,00 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado $ 241,87 $ 241,87
Linea envasado de la miel $ 1.373,53 $ 1.373,53
Magquinaria Etiquetadora $ 974,12 $ 974,12
Montacargas $ 700,00 $ 700,00
TOTAL $ 24.951,62 $234.380,98 $259.332,60

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 104. Proyeccion de Costos Afio 5

Descripcion B Costos . Total Afio 5
Fijos Variables

Materia Prima $ 19.11954 $ 19.119,54
Mate $ 1428288 $ 14.282,88
Mano de Obra $ 27.692,13 -$ 27.692,13

Costos Indirectos $215.419,65 $215.419,65
Cartones $ 2.707,30 $ 2.707,30
Frasco de Cristal $ 20742109 $ 207.421,09
Etiquetas $ 4509,15 $ 4.509,15
Energia Eléctrica 90% $ 30081 $ 300,81
Agua Potable 70% $ 481,30 $ 481,30
Depreciaciones $ 3.976,01 $ 3.976,01
Maquinaria y Equipo $ 3.976,01 $ 3.976,01
Caldero $ 450,00 $ 450,00
Marmita $ 231,50 $ 231,50
Filtro para Barril $ 5,00 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado  $ 241,87 $ 241,87
Linea envasado de la miel $ 1.373,53 $ 1.373,53
Magquinaria Etiquetadora $ 974,12 $ 974,12
Montacargas $ 700,00 $ 700,00

TOTAL $ 31.668,14 $234.539,19 $ 266.207,33

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Desde el segundo al quinto afio, los costos se han proyectado con el riesgo pais

del 2019 del 0,0675%, debido a que en ese afio el pais presento una deflacién del
(-0,0045). Obteniendo un valor total para el afio uno de $251.287,73, desde el afio

dos se aumenté el valor del fondo de reserva de $69,97 con un total de $ 252.294,90,

para el afio tres $252.462,51 para afio cuatro afio $259.332,60, para el quinto afio

$266.207,33 y se adiciono el salario de un obrero desde el afio cuatro ya que cada

afio se tiene una proyeccion de crecimiento de produccion.

c) Detalle de Gastos

En el detalle de gastos se puede analizar los rubros monetarios que estan fuera

de la produccién, tales como los gastos administrativos, gastos de ventas y gastos

financieros.
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Tabla 105. Detalle de Gastos Administrativos.

DETALLE DE GASTOS ADMINISTRATIVOS

~eenlin Unidadde  Valor  Frecuencia mensual del Valor anual
medida  unitario gasto mensual
SUELDOS DEL PERSONAL $2.021,35 $24.256,16
Gerente $ 78460
Contador $ 625,02
Analista de Calidad e Inecuidad $ 611,72
SUMINISTRO DE OFICINA $ 11,25 $ 69,05 $ 828,60
Resma de papel A4 Resma $ 3,25 5 $ 1625 $ 195,00
Boligrafos Unidad $ 0,35 24 $ 840 $ 100,80
Lapices Unidad $ 0,30 24 $ 720 $ 86,40
Grapadoras Unidad $ 3,50 5 $ 1750 $ 210,00
Carpetas Unidad $ 0,35 12 $ 420 $ 50,40
Perforadoras Unidad $ 3,00 5 $ 15,00 $ 180,00
Clips Unidad $ 0,50 1 $ 050 $ 6,00
UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA $ 41,75 -$ 147,00 $1.764,00
Desinfectante de piso Galon  $ 450 2 $ 900 $ 108,00
Trapeador Unidad $ 3,50 1 $ 350 $ 42,00
Balde exprimidor Unidad $ 8,00 1 $ 800 $ 96,00
Escoba Unidad $ 2,50 1 $ 250 $ 30,00
Jabdn de manos (liquido) Galon  $ 10,00 1 $ 10,00 $ 120,00
Detergente 5kl Unidad $ 5,00 1 $ 500 $ 60,00
Pape higiénico industrial Unidad $ 2,75 24 $ 66,00 $ 792,00
Fundas de Basura industrial Paquete $ 1,50 12 $ 1800 $ 216,00
Cloro Galon  $ 2,50 4 $ 10,00 $ 120,00
Toallas de Papel Paquete $ 1,50 10 $ 15,00 $ 180,00
SERVICIOS BASICOS $ 62,00 $ 62,00 $ 744,00
Energfa Eléctrica parte Administrativa Kw/h ~ $ 10,00 Mensual $ 1000 $ 120,00
Agua Potable parte Administrativa30 M3 $ 15,00 Mensual $ 1500 $ 180,00
Teléfono Min  $ 12,00 Mensual $ 12,00 $ 144,00
Internet Mbyte $ 25,00 Mensual $ 2500 $ 300,00
DEPRECIACIONES $ 113,55 $1.362,56
Muebles y Enseres $ 18,15 $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 Unidad $ 476 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo Unidad $ 327 $ 39,28
Sillas Censas Eco Unidad $ 065 $ 7,86
Treepersonales Anslo Unidad $ 115 $ 13,84
Archivadores 4 Unidad $ 446 $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm Unidad $ 327 $ 39,28
Basureros Métalicos Unidad $ 057 $ 6,78
Herramienras $ 044 $ 5,30
Tijeras Unidad $ 003 $ 0,30
Rollo Film Unidad $ 042 $ 5,00
Equipo de Cémputo $ 89,99 $1.079,89
Multiusos All In One HP 22- Unidad $ 5111 $ 61327
CLUZLABGB RAMI/L I B + 29bGEB
Impresoras EPSON L575 Wifi Fax Unidad $ 3889 $ 466,62
Multifuncional
Equipo de Oficina $ 497 $ 59,60
Télefono Panasonic KXTGD533 3 Unidad $ 383 $ 46,00
bases inalambrico
Sumadoras Unidad $ 113 $ 13,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $2.412,94 $28.955,32

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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En el detalle de gastos administrativos tenemos para suministros de oficina
$828,60, para Utiles de aseo y limpieza el valor de $1.764,00, para servicios basicos
$744,00, para los sueldos del personal administrativo $24.256,1 y para
depreciaciones de los bienes administrativos $1.362,56, donde costa muebles y
enseres, herramientas, equipo de computo y equipo de oficina. Sumados nos da un
valor de $28.955,32 anuales.

Tabla 106. Gastos de Ventas.

GASTOS VENTAS
Unidadde  Valor Frecuencia Valor
Detalle medida unitario mensual del gasto  mensual Valor anual
SUELDO AL VENDEDOR $ 57183 3 6.861,94
Vendedor $ 57183 $ 6.861,94
PUBLICIDAD PROGRAMADA $8.550,00 $102.600,00
Faceboock e Instragram $ 750,00 Mensual $ 750,00 $ 9.000,00
Ecuavisa (18h00 - 22h00) Cufias $ 800,00 6 $ 4.800,00 $ 57.600,00
La Bruja (08h00 - 11h00) Cufias $ 500,00 6 $ 300000 $  36.000,00
PROMOCION -$ 360,00 $ 4.320,00
Afiches Unidad $ 200 55 $ 110,00 $ 1.320,00
Flyers Unidad $ 050 500 $ 250,00 $ 3.000,00
DEPRECIACIONES $ 416,67 $ 5.000,00
Vehiculo Unidad $ 416,67 $ 5.000,00
TOTAL GASTOS DEVENTA $9.898,50 $118.781,94

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En el detalle de gastos de venta tenemos para publicidad un valor anual de
$102.600,00, promocion un valor de $4.320,00, el sueldo del vendedor se cancelara
mensualmente de acuerdo al rol de pagos, un valor de $571,83 generando un total
de $6, 861,94 al afio y en depreciacion del vehiculo $5.000,00. Sumados nos da un
valor de $118.781,94 anuales.

Tabla 107. Gastos Financieros.

GASTOS FINANCIEROS

Unidadde Valor Frecuencia Valor anual
Detalle medida  unitario mensual del gasto Valor mensual  * oo anua
Intereses Pagados Délares $ 167465 $ 20.095,76
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $ 167465 $ 20.095,76
TOTAL DE GASTOS $13.986,08 $167.833,02

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Para los gastos financieros se ha tomado en cuenta los intereses de la tabla de
amortizacion con un valor de $20.095,76 para el primer afio. Obteniendo un total
$167.833,02 de todos los gastos.
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a) Proyeccién de Gastos

Segun Jimeénez, Rojas, & Galvis (2014) afirma: Las proyecciones como
herramienta, permiten estimar la evolucién futura de una empresa en el horizonte
temporal del medio y largo plazo, basandose en los cambios del entorno y a sus
estimaciones sobre las variables criticas del negocio, cuantificando su impacto en

la situacion econdmica y financiera de la empresa (p.146).

Tabla 108. Proyeccion de Gastos Administrativos Afio 1

Gastos

Descripciéon Gasto mensual . . Total afio 1
Fijos Variables

SUELDOS DEL PERSONAL $ 2.021,35 $ 24.256,16 $ 24.256,16
SUMINISTRO DE OFICINA $ 69,05 $ 828,60 $ 828,60
Resma de papel A4 $ 16,25 $ 195,00 $ 195,00
Boligrafos $ 840 $ 100,80 $ 100,80
Lapices $ 720 % 86,40 $ 86,40
Grapadoras $ 16,25 $ 195,00 $ 195,00
Carpetas $ 420 $ 50,40 $ 50,40
Perforadoras $ 1500 $ 180,00 $ 180,00
Clips $ 050 $ 6,00 $ 6,00
UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA $ 147,00 $ 1.764,00 $ 1.764,00
Desinfectante de piso $ 900 $ 108,00 $ 108,00
Trapeador $ 350 $ 42,00 $ 42,00
Balde exprimidor $ 800 $ 96,00 $ 96,00
Escoba $ 250 $ 30,00 $ 30,00
Jab6n de manos $ 10,00 $ 120,00 $ 120,00
Detergente $ 500 $ 60,00 $ 60,00
Pape higienico $ 66,00 $ 792,00 $ 792,00
Fundas de Basura $ 18,00 $ 216,00 $ 216,00
Cloro $ 10,00 $ 120,00 $ 120,00
Toallas de Papel $ 62,00 $ 744,00 $ 744,00
SERVICIOS BASICOS $ 62,00 $ 744,00 $ 744,00
Energia Eléctrica 10% $ 10,00 $ 120,00 $ 120,00
Agua Potable 30% $ 15,00 $ 180,00 $ 180,00
Teléfono $ 12,00 $ 144,00 $ 144,00
Internet $ 25,00 $ 300,00 $ 300,00
DEPRECIACIONES $ 113,55 $ 1.362,56 $ 1.362,56
Muebles y Enseres $ 18,15 $ 217,76 $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 $ 476 $ 57,14 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo $ 327 % 39,28 $ 39,28
Sillas Censas Eco $ 065 $ 7,86 $ 7,86
Treepersonales Anslo $ 115 $ 13,84 $ 13,84
Archivadores 4 $ 446 $ 53,57 $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm $ 327 % 39,28 $ 39,28
Basureros Métalicos $ 057 $ 6,78 $ 6,78
Herramienras $ 0,44 $ 5,30 $ 5,30
Tijeras $ 003 $ 0,30 $ 0,30
Rollo Film $ 042 $ 5,00 $ 5,00
Equipo de Computo $ 89,99 $ 1.079,89 $ 1.079,89
Multiusos All In One HP 22-C102LA/8GB
RAM/1TB +256GB $ 51,11 $ 613,27 $ 613,27
Impresoras EPSON L575 Wifi Fax
Multifuncional $ 3889 $ 466,62 $ 466,62
Equipo de Oficina $ 4,97 % 59,60 $ 59,60
Télefono Panasonic KXTGD533 3 bases
inalambrico $ 383 $ 46,00 $ 46,00
Sumadoras $ 1,13 $ 13,60 $ 13,60
TOTAL $ 2.412,94 $ 28.211,32 % 744,00 $ 28.955,32

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 109. Proyeccion de Gastos Administrativos Afio 2

Descripcion . Gastos e
Fijos Variables

SUELDOS DEL PERSONAL $ 25.793,00 $ 25.793,00
SUMINISTRO DE OFICINA $ 829,16 $ 829,16
Resma de papel A4 $ 195,13 $ 195,13
Boligrafos $ 100,87 $ 100,87
Lépices $ 86,46 $ 86,46
Grapadoras $ 195,13 $ 195,13
Carpetas $ 50,43 $ 50,43
Perforadoras $ 180,12 $ 180,12
Clips $ 6,00 $ 6,00
UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA $ 1.765,18 $ 1.765,18
Desinfectante de piso $ 108,07 $ 108,07
Trapeador $ 42,03 $ 42,03
Balde exprimidor $ 96,06 $ 96,06
Escoba $ 30,02 $ 30,02
Jabén de manos $ 120,08 $ 120,08
Detergente $ 60,04 $ 60,04
Pape higienico $ 792,53 $ 792,53
Fundas de Basura $ 216,14 $ 216,14
Cloro $ 120,08 $ 120,08
Toallas de Papel $ 744,50 $ 744,50
SERVICIOS BASICOS $ 74450 $ 744,50
Energia Eléctrica 10% $ 12008 $ 120,08
Agua Potable 30% $ 180,12 $ 180,12
Teléfono $ 14410 $ 144,10
Internet $ 30020 $ 300,20
DEPRECIACIONES $ 1.362,56 $ 1.362,56
Muebles y Enseres $ 217,76 $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 $ 57,14 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo $ 39,28 $ 39,28
Sillas Censas Eco $ 7,86 $ 7,86
Treepersonales Anslo $ 13,84 $ 13,84
Archivadores 4 $ 53,57 $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm $ 39,28 $ 39,28
Basureros Métalicos $ 6,78 $ 6,78
Herramienras $ 5,30 $ 5,30
Tijeras $ 0,30 $ 0,30
Rollo Film $ 5,00 $ 5,00
Equipo de Cdmputo $ 1.079,89 $ 1.079,89
Multiusos All In One HP 22-C102LA/8GB
RAM/1TB +256GB $ 613,27 $ 613,27
Impresoras EPSON L575 Wifi Fax
Multifuncional $ 466,62 $ 466,62
Equipo de Oficina $ 59,60 $ 59,60
Télefono Panasonic KXTGD533 3 bases
inaldmbrico $ 46,00 $ 46,00
Sumadoras $ 13,60 $ 13,60
TOTAL $ 29.749.89 $ 74450 $ 30.494,39

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 110. Proyeccion de Gastos Administrativos Afio 3

Descripcion B Gastos e
Fijos Variables

SUELDOS DEL PERSONAL $ 25.810,28 $ 25.810,28
SUMINISTRO DE OFICINA $ 829,71 $ 829,71
Resma de papel A4 $ 195,26 $ 195,26
Boligrafos $ 100,94 $ 100,94
Lépices $ 86,52 $ 86,52
Grapadoras $ 195,26 $ 195,26
Carpetas $ 50,47 $ 50,47
Perforadoras $ 180,24 $ 180,24
Clips $ 6,01 $ 6,01
UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA $ 1.766,36 $ 1.766,36
Desinfectante de piso $ 108,14 $ 108,14
Trapeador $ 42,06 $ 42,06
Balde exprimidor $ 96,13 $ 96,13
Escoba $ 30,04 $ 30,04
Jabén de manos $ 120,16 $ 120,16
Detergente $ 60,08 $ 60,08
Pape higienico $ 793,06 $ 793,06
Fundas de Basura $ 216,29 $ 216,29
Cloro $ 120,16 $ 120,16
Toallas de Papel $ 745,00 $ 745,00
SERVICIOS BASICOS $ 74500 $ 745,00
Energia Eléctrica 10% $ 12016 $ 120,16
Agua Potable 30% $ 180,24 $ 180,24
Teléfono $ 14419 $ 144,19
Internet $ 30040 $ 300,40
DEPRECIACIONES $ 1.362,56 $ 1.362,56
Muebles y Enseres $ 217,76 $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 $ 57,14 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo $ 39,28 $ 39,28
Sillas Censas Eco $ 7,86 $ 7,86
Treepersonales Anslo $ 13,84 $ 13,84
Archivadores 4 $ 53,57 $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm $ 39,28 $ 39,28
Basureros Métalicos $ 6,78 $ 6,78
Herramienras $ 5,30 $ 5,30
Tijeras $ 0,30 $ 0,30
Rollo Film $ 5,00 $ 5,00
Equipo de Cémputo $ 1.079,89 $ 1.079,89
Multiusos All In One HP 22-C102LA/8GB
RAM/1TB + 256GB $ 613,27 $ 613,27
Impresoras EPSON L575 Wifi Fax
Multifuncional $ 466,62 $ 466,62
Equipo de Oficina $ 59,60 $ 59,60
Télefono Panasonic KXTGD533 3 bases
inalambrico $ 46,00 $ 46,00
Sumadoras $ 13,60 $ 13,60
TOTAL $ 29.76891 $ 745,00 $ 30.513,91

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 111. Proyeccion de Gastos Administrativos Afio 4

Descripcion . Gastos ) Total afio 4
Fijos Variables

SUELDOS DEL PERSONAL $ 25.827,57 $ 25.827,57
SUMINISTRO DE OFICINA $ 830,27 $ 830,27
Resma de papel A4 $ 195,39 $ 195,39
Boligrafos $ 101,00 $ 101,00
Lapices $ 86,57 $ 86,57
Grapadoras $ 195,39 $ 195,39
Carpetas $ 50,50 $ 50,50
Perforadoras $ 180,36 $ 180,36
Clips $ 6,01 $ 6,01
UTILES DEASEO Y LIMPIEZA $ 1.767,55 $ 1.767,55
Desinfectante de piso $ 108,22 $ 108,22
Trapeador $ 42,08 $ 42,08
Balde exprimidor $ 96,19 $ 96,19
Escoba $ 30,06 $ 30,06
Jabén de manos $ 120,24 $ 120,24
Detergente $ 60,12 $ 60,12
Pape higienico $ 793,59 $ 793,59
Fundas de Basura $ 216,43 $ 216,43
Cloro $ 120,24 $ 120,24
Toallas de Papel $ 745,50 $ 745,50
SERVICIOS BASICOS $ 74550 $ 745,50
Energia Eléctrica 10% $ 12024 $ 120,24
Agua Potable 30% $ 180,36 $ 180,36
Teléfono $ 14429 $ 144,29
Internet $ 300,60 $ 300,60
DEPRECIACIONES $ 282,66 $ 282,66
Muebles y Enseres $ 217,76 $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 $ 57,14 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo $ 39,28 $ 39,28
Sillas Censas Eco $ 7,86 $ 7,86
Treepersonales Anslo $ 13,84 $ 13,84
Archivadores 4 $ 53,57 $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm $ 39,28 $ 39,28
Basureros Métalicos $ 6,78 $ 6,78
Herramienras $ 5,30 $ 5,30
Tijeras $ 0,30 $ 0,30
Rollo Film $ 5,00 $ 5,00
Equipo de Computo $ - $ -
Multiusos All In One HP 22-C102LA/8GB
RAM/1TB + 256GB $ - $ -
Impresoras EPSON L575 Wifi Fax
Multifuncional $ - $ -
Equipo de Oficina $ 59,60 $ 59,60
Télefono Panasonic KXTGD533 3 bases
inalambrico $ 46,00 $ 46,00
Sumadoras $ 13,60 $ 13,60
TOTAL $ 28.708,05 $ 745,50 $ 29.453,55

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 112. Proyeccion de Gastos Administrativos Afio 5

Descripcion B Gastos . Total afio 5
Fijos Variables

SUELDOS DEL PERSONAL $ 25.844,88 $ 25.844,88
SUMINISTRO DE OFICINA $ 830,82 $ 830,82
Resma de papel A4 $ 195,52 $ 195,52
Boligrafos $ 101,07 $ 101,07
Lépices $ 86,63 $ 86,63
Grapadoras $ 195,52 $ 195,52
Carpetas $ 50,54 $ 50,54
Perforadoras $ 180,48 $ 180,48
Clips $ 6,02 $ 6,02
UTILESDE ASEO Y LIMPIEZA $ 1.768,73 $ 1.768,73
Desinfectante de piso $ 108,29 $ 108,29
Trapeador $ 42,11 $ 42,11
Balde exprimidor $ 96,26 $ 96,26
Escoba $ 30,08 $ 30,08
Jabén de manos $ 120,32 $ 120,32
Detergente $ 60,16 $ 60,16
Pape higienico $ 794,12 $ 794,12
Fundas de Basura $ 216,58 $ 216,58
Cloro $ 120,32 $ 120,32
Toallas de Papel $ 746,00 $ 746,00
SERVICIOS BASICOS $ 746,00 $ 746,00
Energia Eléctrica 10% $ 12032 $ 120,32
Agua Potable 30% $ 18048 $ 180,48
Teléfono $ 14439 $ 144,39
Internet $ 30080 $ 300,80
DEPRECIACIONES $ 282,66 $ 282,66
Muebles y Enseres $ 217,76 $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 $ 57,14 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo $ 39,28 $ 39,28
Sillas Censas Eco $ 7,86 $ 7,86
Treepersonales Anslo $ 13,84 $ 13,84
Archivadores 4 $ 53,57 $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm $ 39,28 $ 39,28
Basureros Métalicos $ 6,78 $ 6,78
Herramienras $ 5,30 $ 5,30
Tijeras $ 0,30 $ 0,30
Rollo Film $ 5,00 $ 5,00
Equipo de Cémputo $ - $ -
Multiusos All In One HP 22-C102L.A/8GB
RAM/1TB + 256GB $ - $ -
Impresoras EPSON L575 Wifi Fax
Multifuncional $ - $ -
Equipo de Oficina $ 59,60 $ 59,60
Télefono Panasonic KXTGD533 3 bases
inalambrico $ 46,00 $ 46,00
Sumadoras $ 13,60 $ 13,60
TOTAL $ 28.727,10 $ 746,00 $ 29.473,09

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Tabla 113. Proyeccion Gastos Ventas

PROYECCION GASTOS DE VENTAS

Gastos . Gastos -
Descripcion Gasto mensual Total afio 1 Total afio 2
Fijos Variables Fijos Variables
SUELDO AL VENDEDOR $ 571,83 $ 6.861,94 $ 6.861,94 $ 6.866,54 $ 6.866,54
PUBLICIDAD PROGRAMADA $ 8.550,00 $ 102.600,00 $ 102.600,00 $ 102.668,74 $ 102.668,74
Faceboock e Instragram $ 75000 $ 9.000,00 $ 9.000,00 $ 9.006,03 $ 9.006,03
Ecuavisa (18h00 - 22h00) $ 480000 $ 57.600,00 $ 57.600,00 $ 57.638,59 $ 57.638,59
La Bruja (08h00 - 11h00) $ 3.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.024,12 $ 36.024,12
PROMOCION $ 360,00 $ 4.320,00 $ 4,320,000 $ 4.322,89 $ 4.322,89
Afiches $ 11000 $ 1.320,00 $ 1.320,00 $ 1.320,88 $ 1.320,88
Flyers $ 250,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.002,01 $ 3.002,01
DEPRECIACIONES $ 5.000,00 $ 5.000,00
Vehiculo $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00
TOTAL $ 14.481,83 $ 118.781,94 $ 118.781,94 % 118.858,17 $ 118.858,17
PROYECCION GASTOS DE VENTAS
Gastos _ Gastos _ Gastos _
Total afio 3 Total afio 4 Total afio 5
Fijos Variables Fijos Variables Fijos Variables

$ 6.871,14 $ 6.871,14 $ 6.875,74 $ 6.875,74 $ 6.880,35 $ 6.880,35
$ 102.737,53 $ 102.737,53 $ 102.806,36 $ 102.806,36 $ 102.875,24 $ 102.875,24
$ 9.012,06 $ 9.012,06 $ 9.018,10 $ 9.018,10 $ 9.024,14 $ 9.024,14
$ 57.677,21 $ 5767721 $ 57.715,85 $ 5771585 $ 57.754,52 $ 57.754,52
$ 36.048,26 $ 36.04826 $ 36.072,41 $ 36.072,41 $ 36.096,58 $ 36.096,58
$ 4.325,79 $ 4.325,79 $ 4.328,69 $ 4.328,69 $ 4.331,59 $ 4.331,59
$ 1.321,77 $ 1.321,77 % 1.322,65 $ 132265 $ 1.323,54 $ 1.323,54
$ 3.004,02 $ 3.004,02 $ 3.006,03 $ 3.006,03 $ 3.008,05 $ 3.008,05
$ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00
$ 118.934,46 $ 118.934,46 $ 119.010,79 $ 119.010,79 $ 119.087,18 $ 119.087,18

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Debido a que en el afio 2019 el pais presento una deflacion del (-0,0045), los gastos administrativos y de ventas se han proyectado con el
riesgo pais del 0,0675%, afiadiendo desde el segundo afio un valor de $126,62 correspondiente al fondo de reserva, a sueldos del personal
administrativo, compensando asi los gastos de los proximos afios. Los gastos fijos y variables del primer afio ascienden a los $28.955,32, del

total de gastos administrativos, y en gastos de venta se totaliza una sumatoria de $118.781,94.

Tabla 114. Proyeccién Gastos Financieros

PROYECCION GASTOS DE FINANCIEROS
Gastos Gastos

Descripcion Gasto mensual Fijos Variables Total afio 1 Fijos Variables Total afio 2
Detalle
Intereses Pagados $ 167465 $ 20.095,76 $ 20.095,76 $ 16.550,72 $ 16.550,72
TOTAL $ 1.674,65 $ 20.095,76 $ 20.095,76 $ 16.550,72 $ 16.550,72
TOTAL DE GASTOS $ 18.569,42 $ 167.089,02 $ 74400 $ 167.833,02 $ 163.638,20 $ 74450 $ 164.382,70
PROYECCION GASTOS DE FINANCIEROS
Gastos Gastos Gastos
. . Total afio 3 .. . Total afio 4 .. . Total afio 5
Fijos Variables Fijos Variables Fijos Variables
$ 12.556,07 $ 12.556,07 $ 8.054,81 $ 8.05481 $ 2.982,67 $ 2.982,67
$ 12.556,07 $ 12.556,07 $ 8.054,81 $ 8.054,81 $ 2.982,67 $ 2.982,67
$ 159.737,84 $ 74500 $ 160.482,84 $ 154.251,03 $ 74550 $ 154.996,53 $ 149.273,30 $ 746,00 $ 150.019,30

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Para la proyeccidn de gastos financieros se ha tomado en cuenta los intereses por pagar de la tabla de amortizacion, siendo este interés

fijo. Generando un valor de $20.095,76 para el primer afio.
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54.1. Mano de Obra
La mano de obra directa es la fuerza laboral que trabaja directamente en la transformacion de un producto.

Tabla 115. Calculo de la mano de Obra.

CALCULO DE LA MANO DE OBRA

Ord. Apellidos y Cargo Cédigo Ingresos F)escuentos Total  Valor aPagar
Nombres SBU Otros Total Varios 9,45%
1 Operario de Maquina $ 42000 $ - $ 420,00 $ - $ 3969 $ 3969 $ 380,31
1 Operario de Maquina $ 42000 $ - $ 42000 $ - $ 3969 $ 3969 $ 38031
TOTALES $ 840,00 $ - $ 840,00 $ - $ 79,38 $7938 $ 760,62
Provisiones Patronal 11,15% Reserva Vacac. .. Costo MO
0,50% 0,50% Provision
8,33%
$ 4683 $ 210 $ 210 $ 3500 $ 3500 $ - $ 1750 $13853 $ 558,53
$ 4683 $ 210 $ 210 $ 3500 $ 3500 $ - $ 1750 $13853 $ 558,53
TOTALES $ 9366 $420 $ 420 $7000 $ 7000 $ - $ 3500 $277,06 $1.117,06
COSTO MENSUAL MANO DE OBRA=$ 1.117,06

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Se ha calculado el valor de $558,53 al costo de mano de obra directa por obrero, para el primer afio un valor sin fondos de reserva,

obteniendo un total mensual de $1.117,06.
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El personal administrativo es el encargado del correcto funcionamiento de la empresa y por eso es necesario conocer los gastos que
representan, para el cual se ha elaborado la siguiente tabla:

Tabla 116. Calculo de sueldos y salarios personal administrativo.
CALCULO DE SUELDOS Y SALARIOS PERSONAL ADMINISTRATIVO

Apelli | D
Ord. pellidos y Cargo Cddigo ngresos -escuentos Total Valor aPagar
Nombres SBU Otros Total Varios 9,45%
Gerente $ 59000 $ - $ 590,00 $ - $ 5576 $ 5576 $ 534,25
1 Secretaria - Contadora $ 47000 $ - $ 47000 $ - $ 4442 $ 4442 $ 425,59
1 Analista de Calidad e Inocuidad $ 46000 $ - $ 460,00 $ - $ 4347 $ 4347 $ 416,53
TOTALES $1.520,00 $ - $ 1.520,00 $ - $ 143,64 $143,64 $1.376,36
Provisiones Patronal 11,15% Reserva Vacac. .. Costo MO
0,50% 0,50% Provision
8,33%
$ 6579 $ 29 $ 295 $ 4917 $ 4917 $ - $ 2458 $19460 $ 784,60
$ 5241 $ 235 $ 235 $ 3917 $ 3917 $ - $ 1958 $155,02 $ 625,02
$ 51,29 $ 230 $ 230 $ 3833 $ 3833 $ - $ 1917 $151,72 $ 611,72
TOTAL $ 169,48 $760 $ 760 $12667 $ 126,67 $ - $63,33 $501,35 $2.021,35
GASTO MENSUAL =$ 2.021,35

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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En el calculo del salario del personal administrativo $784,60 para el gerente, $625,02 para la contadora y $611,72 para el analista de

calidad e inocuidad, que sumados nos representa un valor de $2.021,35 sin fondos de reserva.

Tabla 117. Célculo sueldos y salarios personal ventas.
CALCULO DE SUELDOS Y SALARIOS PERSONAL DE VENTAS

Org, Apellidosy Cargo Caédigo ingresos Descuentos Total  Valor a Pagar
Nombres SBU Otros Total Varios 9,45%
1 Vendedor $ 43000 $ - $ 430,00 $ - $ 4064 $ 4064 $ 389,37
TOTAL $ 430,00 $ - $ 430,00 $ - $ 40,64 $40,64 $ 389,37
Fondo de
Provisiones Patronal 11,15% f)i%ﬁj OISE;E X1 XV Reserva Vacac. Przsi:én Costo MO
8,33%
$ 4795 $ 215 $ 215 $ 3583 $ 3583 % - $ 1792 $14183 $ 571,83
TOTAL $ 4795 $215 $ 215 $3583 $ 3583 $ - $17,92 $141,83 $ 571,83
GASTO MENSUAL =$ 571,83

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En el célculo del salario del personal de ventas tenemos el valor de $571,83 como gasto mensual y para el primer afio de funcionamiento

el valor de $ 6.861,94 sin fondos de reserva.
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5.4.2. Depreciacion

La depreciacion es el valor monetario que se pierde de un bien por el paso del

tiempo o por su uso.

Tabla 118. Calculo Depreciaciones.

Vita

Porcentaje de  Depreciacion

Detalle del bien Util Cantidad Valor Depreciacion Anual
Muebles y Enseres 10 $ 217764 10% $ 217,76
Sistema 1.40x140 3 cajon.Tablero 251 10 4 $ 571,44 10% $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo 10 4 $ 392,84 10% $ 39,28
Sillas Censas Eco 10 4 $ 78,56 10% $ 7,86
Treepersonales Anslo 10 2 $ 138,40 10% $ 13,84
Archivadores 4 10 4 $ 535,72 10% $ 53,57
Archivadores acero reforzados 90cm 10 4 $ 392,84 10% $ 39,28
Basureros Métalicos 10 4 $ 67,84 10% $ 6,78
Herramienras 10 $ 53,00 10% $ 5,30
Tijeras 10 4 $ 3,00 10% $ 0,30
Rollo Film 10 10 $ 50,00 10% $ 5,00
Maquinariay Equipo 10 $ 39.760,14 10% $ 3.976,01
Caldero 10 1 $ 450000 10% $ 450,00
Marmita 10 1 $ 231500 10% $ 23150
Filtro para Barril 10 1 $ 4997 10% $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado 10 1 $ 241866 10% $ 24187
Linea envasado de la miel 10 1 $ 1373530 10% $ 137353
Maquinaria Etiquetadora 10 1 $ 974,21 10% $ 97412
Montacargas 10 1 $  7.000,00 10% $ 700,00
Vehiculos 5 $ 25.000,00 20% $ 5.000,00
Camidn Chevrolet NLR 511 EIV 3.0 5 1 $ 2500000 0% $ 500000
2P 4X2TM DIESEL CN
Equipo de Cémputo 3 $ 3.240,00 33,33% $1.079,89
Multiusos All In One HP 22- 3 4 $ 184000 33.33% $ 61327
C102LA/8GB RAM/1TB + 256GB
Impr-esorz_als EPSON L575 WifiFax 3 4 $ 140000 33.33% $ 46662
Multifuncional
Equipo de Oficina 10 $ 596,00 10% $ 59,60
Telefopo F,’anas:onlc KXTGD533 3 10 4 $ 460,00 10% $ 46000
bases inalambrico
Sumadoras 10 2 $ 136,00 10% $ 136,00
TOTAL $ 70.826,78 $10.338,57

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En el calculo de la depreciacion se ha obtenido un valor anual $217,76 para

muebles y enseres, $1.079,89 para equipo de computo, $5,30 para herramientas,

$59,60 equipo de oficina, $3.976,01 para maquinarias y equipos, $5.000,00 para

vehiculo con un valor total de $10.338,57.
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Tabla 119. Calculo proyeccion de depreciaciones

CALCULO PROYECCION DE LAS DEPRECIACIONES

Detalle del bien Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Muebles y Enseres $ 2776 $ 217,76 $ 217,76 $ 217,76 $ 217,76
Sistemal.40x1403cajon. Tablero251 $ 5714 $ 5714 $ 57,14 $ 5714 $ 57,14
Sillas Giratorias Oslo $ 3928 $ 3928 $ 3928 $ 3928 $ 39,28
Sillas Censas Eco $ 786 $ 786 $ 78 $ 786 $ 7,86
Treepersonales Anslo $ 1384 $ 1384 $ 1384 $ 1384 $ 13,84
Archivadores 4 $ 5357 $ 5357 $ 5357 $ 5357 $ 53,57
Archivadoresaceroreforzados90cm $ 3928 $ 3928 $ 3928 $ 3928 $ 39,28
Basureros Métalicos $ 6,78 $ 6,78 $ 6,78 $ 6,78 $ 6,78
Herramienras $ 530 $ 530 $ 530 $ 530 $ 5,30
Tijeras $ 030 $ 030 $ 030 $ 030 $ 0,30
Rollo Film $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 5,00
Maquinaria y Equipo $ 397601 $ 397601 $ 3.97601 $ 3.97601 $3.976,01
Céldero $ 45000 $ 450,00 $ 45000 $ 45000 $ 450,00
Marmita $ 23150 $ 23150 $ 23150 $ 23150 $ 23150
Filtro para Barril $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 5,00
Pasteurizadora Déposito calefactado $ 24187 $ 24187 $ 24187 $ 24187 $ 24187
Linea envasado de la miel $ 137353 $ 137353 $ 137353 $ 137353 $ 137353
Méquinaria Etiquetadora $ 97412 $ 97412 $ 97412 $ 97412 $ 97412
Montacargas $ 70000 $ 700,00 $ 70000 $ 70000 $ 700,00
Vehiculos $ 500000 $ 5.00000 $ 500000 $ 5.00000 $5.000,00
CamionChevroletNLR511EIV 3.0
9P 4X2TM DIESEL CN $ 50000 $ 500000 $ 500000 $ 500000 $ 500000
Equipo de Cémputo $ 107989 $ 1.079.89 $ 1.079,89 $ -3
Multiusos AllInOne HP 22-
Cl02LA/SGB RAM/ATB + 25668 0027 8 B18& S 62T S -8
Impre_zsoras_EPSON L575 WifiFax N 46662 $ 46662 $ 5662 $ s
Multifuncional
Equipode Oficina $ 59,60 $ 59,60 $ 59,60 $ 59,60 $ 59,60
TéIefopoPgnaso_nic KXTGDS333 $ 46,00 $ 46,00 $ 46,00 $ 46,00 $ 46,00
bases inalambrico
Sumadoras $ 13,60 $ 1360 $ 1360 $ 1360 $ 13,60
TOTAL $10.338,57 $10.338,57 $10.338,57 $9.258,68 $9.258,68

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En la proyeccion de las depreciaciones podemos observar que son valores

constantes, con excepcion del equipo de computo que solo se deprecia los tres

primeros afios, obteniendo un valor anual de $10.338,57 y desde el cuarto afio un

total de $9.258,68.
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5.5. Célculo de Ingresos

El calculo de ingresos nos permite conocer la cantidad de recursos econémicos
que se va a percibir de acuerdo a la cantidad de productos que se produciran en un
periodo de tiempo, para la fijacion del precio se ha calculado tomando en cuenta el

costo unitario méas un porcentaje de rentabilidad.

Tabla 120. Calculo de Ingresos
CALCULO DE INGRESOS
Margende Utilidad Ingresos Unidades  Precio de Venta

PRODUCTOS  UNidade® et Tots)

Medida % $ mensuales  producidas Unitario
Miel de Mate ~ Unidad $ 2094064 63% $47.41376 $ 6835440 7495 § 912
TOTALES $20.940,64 $47.41376  $68.354,40 $ 912

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

De acuerdo al célculo de ingresos se ha establecido el precio de venta de Vital
Mate a $9,12 con un margen de rentabilidad del 63%.

a) Proyeccién de Ingresos

Tabla 121. Proyeccidn de Ingresos.

PRO": gggg’; DE " Cantidad UPnrii:Ir(i)o Total Aol  Cantidad Upnrii;:f?o Total afio 2
Producto
MIELDEMATE 89940 $ 912 $ 82025280 90000 $ 913 $ 82135231
TOTAL INGRESOS $ 820.252,80 $ 821.352,31
Cantidad Preu'o Totalafio3  Cantidad Prfw? Totalafio4  Cantidad PI’.(ECIO' Total afio 5
Unitario Unitario Unitario

90061 $ 9,13-$ 82245329 90121 $9,14 $ 82355574 90181 $ 9,14 $ 824.659,68

$822.453,29 $ 823.555,74 $824.659,68

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Para los proximos afios se han proyectado con el riesgo pais del 2019 del 0,0675%.

5.6. Flujo de Caja

Es un estado contable que informa sobre los movimientos de efectivo y sus
equivalentes, distribuidos en tres categorias: actividades operativas,
actividades de inversion y actividades de financiamiento. Este flujo de efectivo
es importante porque evalua la capacidad que tiene la empresa para generar
liquidez; a su vez da cuenta de las necesidades de efectivo que requiere la
empresa, de manera que se puede tomar las mejores decisiones econdmicas
(Pacheco, 2015).
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Tabla 122.Flujo de Caja.

FLUJO DE CAJA
Descripcion Afio0 Afiol Afio2 Afio3 Afio4 Afio 5

A. INGRESOS OPERACIONALES $ $820.252,80 $821.352,31 $822.453,29 $823.555,74  $824.659,68
Ingresos por ventas $ $820.252,80 $821.352,31 $822.45329 $ 82355574 $ 82465968
B. EGRESOS OPERACIONALES $ $399.024,99 $402.077,61 $402.341,32 $408.227,67  $415.198,62
Costos $ $251.287,73 $252.29490 $252.46251 $ 25933260 $ 26620733
Gastos Admisnitrativos $ $ 289532 $ 3049439 $ 3051391 $ 2945355 $  29.47309
Gastos de Ventas $ $118.781,94 $119.288,33 $119.36490 $ 11944152 $ 11951820

C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) $ -
D. INGRESOS NO OPERACIONALES $215.120,39
Recursos Propios $35.120,39
Recursos de terceros $180.000,00
Credito a contarse a corto plazo

Otros ingresos

$421.227,81 $419.274,69 $420.111,97 $415.328,07  $409.461,06

E. EGRESOS NO OPERACIONALES $209.766,10 $210.478,49 $212.640,77 $212.51429  $212.158,59
Inversion Realizada $195.563,99

Gastos financieros $ 2009576 $ 1655072 $ 1255607 $ 8.05481 $ 2.982,67
Pago de credito a largo plazo $ 2795224 $ 3149729 $ 3549193 § 39.99320 $  45.065,34
Utilidad antes de participaciones $373.179,81 $371.226,69 $372.06396 $  367.28007 $ 36141305
Pago de participacion de utilidades 15% $ 6016981 $ 6040860 $ 6113338 $ 6109099 $  60.971,76
Utilidad antes de impuestos $313.010,00 $310.818,09 $310.930,58 $  306.189,08 $  300.441,30
Pago de impuestos a la renta (Tabla SRI) $101.54829 $102.021,88 $103.459,38 $§ 10337530 $ 10313882
Otros egresos

F. FLUJOGRAMA NO OPERACIONAL (D- $ - $(209.766,10) $(210.478,49) $(212.640,77) $(212.514,29) $(212.158,59)
Depreciacion $10.338,57 $10.33857 $10.33857 $ 10.33857 $ 10.33857
G. FLUJONETO GENERADO (C-F) §$ - $211.461,71 $219.134,78 $217.809,77 $213.152,35  $207.641,04
H. SALDO INICIAL DE CAJAS $ - $19.556,40 $231.018,11 $450.152,89 $667.962,66 $881.115,01

I. SALDO FINAL DE CAJAS (G+H)  $19556,40 $231.018,11 $450.152,89 $667.962,66 $881.11501 $1.088.756,05
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En el flujo de caja nos permite analizar el valor total de inversion por
$215.120,39, en el cual se ha obtenido un flujo neto generado para el primer afio
por $211.461,71, para el segundo afio por $219.134,78 para el tercer afio por
$217.809,77, para el cuarto afio por $213.152,35 y finalmente el valor de
$207.641,04 para el quinto afio.

5.7. Punto de equilibrio

“El punto de equilibro nos permite comparar el punto de corte entre el nivel de
ingresos con los costos totales donde no se pierde pero tampoco hay utilidad”
(Pacheco, 2015). El autor Esteban (2019),explica que el punto de equilibrio
“consiste en predeterminar un volumen de produccidon y ventas en la cual la
empresa no sufra perdidas ni obtenga utilidades, es decir, el nivel donde los ingresos

son iguales al total de costos y gastos.
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Tabla 123.Calculo Punto de Equilibrio

Descripcién Costo Fijo  Costo Variable Costo Total
Detalle de costos $ 13.404,72 $ 237.88301 $ 251.287,73
Gastos Administrativos $ 28.211,32 $ 74400 $  28.955,32
Gastos de Ventas $ 118.781,94 $ - $ 118.781,94
Gastos Financieros $ 20.09576 $ - $ 20.095,76
$ 180.493,74 $238.627,01 $419.120,75

Ingresos totales $ 820.252,80
NUmero de unidades 89.940
Precio unitario de venta $ 9,12

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Punto de Equilibrio $ = (Costo Fijo/ (1-(Costo variable/Ingresos de venta))
P.E. $ =9 254.545,96

Punto de Equilibrio U= Cotos Fijos/ (Precio de venta unitario - Costo variable
unitario)
P.E.u=27.911 Unidades

Punto de Equilibrio % =Punto de Equilibrio$*100/Ingresos Totales
%P.E=31.03%

CVU = Costo Variable / Niumero de unidades
CVvU=%$2,65

PUNTO DE EQUILIBRIO
$ 900.000,00

$.820.252,80

$ 800.000,00
$ 700.000,00
$ 600.000,00
S 500.000,00 $419.120,75
$ 400.000,00

$ 300.000,00 $254.545.96
$ 180.493,74

$ 200.000,00 c—ﬁ 5

S 100.000,00 /
@
$- @ 27.911 uds

0 20000 40000 60000 80000 100000

—@®— Costo Fijo =—@=—Ingresos Unidades =—@=—Costo Total

Imagen 17. Punto de Equilibrio
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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Para el calculo de punto de equilibro se ha tomado los valores tales como
ingresos totales por un valor de $820.252,80 los costos fijos y variables que
sumados nos da el valor de $419.120,75 de costos totales. El cual para no perder ni
ganar se debera vender un 31,03% de las ventas que representa $254.545,96.

Para el célculo de punto de equilibro en unidades se ha tomado el valor
porcentual del costo fijo por la cantidad de unidades de frasco del miel de mate,

entre las cuales se produciran 24.402 como minimo para no perder ni ganar.

5.8. Estado de Resultados proyectado
“El estado de resultados nos permite conocer los valores monetarios de forma
resumida, donde ademas nos indica la cantidad de ingresos y gastos y si se ha

obtenido ganancia o pérdida durante un periodo de tiempo” (Baena, 2014).

Tabla 124. Estado de Resultados
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Descripcion Afio1 Afio2 Afo3 Afio4 Afo5
Ingreso por ventas $ 82025280 $ 821.352,31 822453,29 823555,74 $ 824.659,68
(-) Costo de Ventas $ 25128773 $ 25229490 $252.46251 $259.332,60 $266.207,33
(=) UTILIDAD BRUTA DE VENTAS $568.965,07 $ 569.057,41 _$ 569.990,78 _$ 564.223,14 _$ 558.452,35
(-) Gastos de Venta 'S 1878104 $ 11928833 $119.36490 $11944152 $119.51820
(=) UTILIDAD NETA EN VENTAS $450.183,13 '$ 449.769,08 '$ 450.625,88 $444.781,62 $438.934,15
(-) Gastos Adminsitrativos $ 289532 $ 3049439 $30.513,91 $ 29.453,55 $29.473,09
(=) UTILIDAD OPERACIONAL $421.22781 $ 41927469 $420.111,97 $415.328,07 $409.461,06
(-) Gastos Financieros $ 2009576 $ 1655072 $12.556,07 $ 8.05481 $ 298267
(+) Otros Ingresos
(-) Otros Egresos
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACIONES  $401.132,05 $ 402.723,98 $407.555,89 $407.273,26 $406.478,39
(-) 15% Participacion trabajadores $ 6016981 $ 6040860 $ 6113338 $ 6109099 $ 60.971,76
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ $340.962,24 $ 342.315,38 $346.422,51 $346.182,27 $345.506,63
(-) Impuesto a la renta $ 10154829 I'$ 102.021,88 '$ 103.459,38 "$103.375,30  $103.138,82

(=) UTULIDAD O PERDIDADEL EJERCICIO  $239.413,96 $ 240.293,50 $242.963,13 $242.806,98 $242.367,81
Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En el estado de resultados se puede observar que para el primer afio se ha
obtenido una utilidad por $239.413,96 para el segundo afio una utilidad por
$240.293,50 para el tercer afio una utilidad por $242.963,13, para el cuarto afio una
utilidad por $242.806,98 finalmente para el quinto afio una utilidad por
$242.367,81.
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Tabla 125. Base para el Calculo de Impuesto a la Renta.

ANO 2019
Fraccion Basica Exceso Hasta TrpmmeRm L EesE 9% Impuesto Fraccion
Bésica Excedente

0 11.310 0 0%
11.310 14.410 0 5%
14.410 18.010 155 10%
18.010 21.630 515 12%
21.630 43.250 949 15%
43.250 64.860 4.193 20%
64.860 86.480 8513 25%
86.480 115.290 13920 30%
115.290 En adelante 22563 35%

Fuente: Investigacidn Propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

5.9. Evaluacién financiera

“La evaluacion financiera nos permite saber que tan viable y rentable es el plan
de negocio mediante diferentes indicadores de evaluacion, tales como el TMAR,
VAN, TIR, Beneficio Costo y Periodo de Recuperacion” (Morales & Morales,
2014).

a) Indicadores
a.1) Valor Actual Neto
“El valor actual neto permite traer rubros monetarios a presente
flujos de caja futuros de negocio”.

AN — 1 +Z": FNE, , FNE,  FNE;  FNE, FNE
TP 4 (O4TIRY T (L4 TIRF T (L +TIRP T (L+TIR)® ' (1 + TIR)®

$211.461,71 4 $219.134,78 4 $217.809,77 " $213.152,35 i $207.641,04
(14+96%)*  (14+96%)* (1+96%)° (1+96%)* (1+96%)°

VAN = —Inversion Inicial +

VAN = 5$476.934,89

En valor actual neto (VAN) es de $ 476.934,89 y la inversion es de $215.120,39
por lo tanto el proyecto es viable ya que el VAN es superior a 0 y es rentable ya que

es superior a la inversion.
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a.2) Tasa Interna de Retorno
“La tasa interna de retorno permite medir la viabilidad del plan de negocio para

reducir el riesgo de inversion”.

Tabla 126. Calculo del TIR

Inversion Inicial $ (215.120,39)

Afo 1 3 211.461,71

FLUJO GENERADO (C-F) Ano 2 $  219.134,78

Afo 3 3 217.809,77

Afo 4 $ 213.152,35

Afo 5 3 207.641,04

Total Sumatoria de flujos $ 692.055,28

Tasa Interna de Retorno (TIR) 96%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Tabla 127. Calculo del TMAR

TMAR Valor Estructura Costo Ponderacion
Capital Propio $ 3512039  16,33% 40,0% 6,53%
Capital Financiero $ 180.000,00 83,67% 12% 10,14%
TOTAL DE LA INVERSION  $215.120,39 100% 16,57%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

En cuanto a la tasa interna de retorno (TIR) es del 96% Yy al ser comparada con
la tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) del 16,57% nos dice que el
proyecto es viable ya que es superior a 0 y ademas que es rentable ya que es superior
ala TMAR.

a.3) Beneficio Costo

El andlisis costo-beneficio es una herramienta financiera que mide la relacion
entre los costos y beneficios asociados a un proyecto de inversion con el fin de
evaluar su rentabilidad, entendiéndose por proyecto de inversion no solo como la
creacion de un nuevo negocio, sino también, como inversiones que se pueden hacer
en un negocio en marcha tales como el desarrollo de nuevo producto o la

adquisicion de nueva maquinaria (Mejia, 2013).
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Tabla 128. Calculo Tasa Beneficio Costo.

Inversion Inicial $ (215.120,39)

Afo 1 $ 211.461,71

FLUJO GENERADO (C-F) ~ AN02 $ 2191478

Afo 3 $ 217.809,77

Afo 4 $ 213.152,35

Afo 5 $ 207.641,04

Total Sumatoria de flujos $ 692.055,28
Tasa Beneficio Costo $ 3,22

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

B cio/Costo = Ingresos

eneficio/Costo = Costos
$820.252,80

Beneficio/Costo = $215.12039

Beneficio

“Costo = $3,22

De acuerdo al andlisis beneficio costo nos indica que por cada ddlar invertido se

obtiene $3,22 y por lo tanto es viable y rentable la inversion.

a.4) Periodo de Recuperacion

Tabla 129. Periodo de Recuperacién

Recuperado Saldo a recuperar

TMAR 17%
Inversion Inicial $  (215.12039)
Afio 1 $ 21146171 $18140124 $ 3371914 s
FLUJOGENERADO(C-F) AAN0? $ 21913478 $161260,62 $  (12754148) §
Afio 3 $  217.809,77 $137.500,06 $ (26504154 &
Afio 4 $ 21315235 $11543146 $  (38047300)
Afio 5 $ 20764104 $96.461,80 $  (476.93489)

Sumatoria de flujos $692.055,28  $692.055,28

$ 181.401,24  Afios Meses Dias
$ 211.461,71 1 10 9
Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

El periodo de recuperacion de la inversion sera aproximadamente de un afio,

diez meses y nueve dias.
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ANEXOS

Base de datos

Area Geografica

Toda |a Base de Datos

[CEPAL/CELADE Redatam+SP

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivenda 2010

Crosstab
de Grandes grupos de edad
Sexo
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 3 14 anos 2.301.172 2.227.253 4.528.425
De 15 3 84 anos 4.430.857 4.583.512 2.014.160
De 85 anos y mas 445854 405.051 840.805
Total 7.177.683 7.305.816  14.483.400
Anexo 1. Dimension Geografia Ecuador
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
DEMSIDALD
PROVINCIAS [AREA kM2 |POBLACION TCP
POBLACIONAL
[REGION SIERRA BRELAY  GOBL3AZ il 143%]
AFLIAY &8 55 2T g 1.21%
|BOLVAR 345,35 163 641 a7 nare
fcaian N0 o5 72 oo
feancr e T # DA%
leoroean gery amnoms el 1T
[civBORAZO 4,7 45581 71| 142%
[neasURA e a7l Em
[Loua 106274 448088 a1 1.15%
[Picrincha o I i | -1
[TUNGURAHUA a5 ugl 150
Anexo 2. Dimension Geogréafica Region Sierra.
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
CEPAL/CELADE Redatam+SP
Base de datos
Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Area Geografica
Seleccion\PROVIN_18.sel
Crosstab
de Grandes grupos de edad
por Sexo
AREA # 18 TUNGURAHUA
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afos 72.324 70.459 142.783
De 15 a 64 afios 152.912 186.385 319.207
De 85 afios y mas 19.547 22.956 42.503
Total 244 783 250.800 504.583

Anexo 3. Dimension Geografica Tungurahua

Fuente: INEC (2010)

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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CEPAL/CELADE Redatam-+SP
Base de datos

Ecuador::Censo dge Pobilacion y Vivenda 2010
Area Geografica

Selecclon\PROVIN_18.52!
Crosstab

de Granodes grupos de edad

r Sexo
AREA # 1801 AMBATO
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total

De 03 14 aflos 47.345 46.038 93.383
De 15 3 64 afios 100.903 109.746 210.642
De 65 aflos y mas 11.582 14.242 25.824
Total 159.830 170.026 329.856

Anexo 4. Dimension Geogréafica Ambato
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

CEPAL/CELADE Redatam-=2pP

Bace de daatooc
Ecuador::Censo de Poblacion ¥ Vivienda 2010
Flitro
VINVIENDOA . URe-
Areoas Deoogrartioan
SeleccloNMPROVIN_18. s el
Crocctab
de Grandes grupos de edad
por Sexo

AREA = 1801 AMBATO

Drandec Qrupoe cde odad Dexo
Hombre Mujer Total

De O a 14 affos =21.779 20.909 42 . 688
De 1S & 64 afos s2.269 sT.218 109 . 487
ODe 66 aflos ¥y mas s.7Ti16 T.29a 12.010
__Totas Zo.7ea 854z 1es. 185

Anexo 5. Dimensién Geografica Zona Urbana de Ambato
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

[CETFALCECADE Redatam S

Eacse de datos
Ecuador:Censzo do FPoblaclon yv Vivionda 2010
Filro
VIVIE NDA  UR= 1
Arca Goografica
Soleccion\PROVIN 18 <ol
Crosstab
des Grandes grupos dde ecdad
por Soxo

(AREA # 1801 AMBATO
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
Do Oa 14 anos 21.779 20.909 a2 .88
Do 15 a 64 anos D2 200 Sr.218 100 . Aanr
Der G5 MOom vy mias S. 710 7v.294 195,010
Total 7O.764 85 421 165185

Anexo 6. Dimensién Demogréfica Género
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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| Candicion de Actvidad (10 y

POBLACION DE 10 ¥ MAS ANOS POR CONDICION DE ACTIVIDAD, S2GUN PROVINCIA, CANTON Y PARROGUIA DE EMPADROMAMIENTO ¥ SEX0)

Provincia | Mesnbri del Cantdn Wambire de ks Parroquia Sty Mm% &hos)
Tinquahua [AMEATO EATO peal  eE|  Toml
Hosbre | 47088 20961 70628
Mger | et aren| T
Toul | 8770 80582 14788
Anexo 7. Dimension Demografica Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
Thie
PCEACIDN PR GRUR(ES OF EDAD SESUNPROVICK CANTIN PHRSOVLI Y APEA DE ENPACRONAMENT)
Povica el Caveakonbe s Pams MREA
| | Dl REaR DeNad DBaR DdaM  Debiaddcbseme e
Tz 6T HBYD GO T ]
| m ] m W W m
\ W | G& % A um N8 0m
Anexo 8. Dimensién Demografica Edad
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
Categoria de ocupacion
CEPAL/CELADE Redatam+SP
Base de datos
Ecuador: Canso da Poblacidn y Vivenda 2010
Filtro
VIVENDA.UR=1
Area Geogrifica
SeleccionPROVIN_18.5¢l
Titulo
Catsgona de ocupacion
|Frecuencia
de Cateqona de ocupacion
AREA # 1801 AMBATO|
iEgm'ia de ocupacion Ca Qcupacion
Empleado u obrer del Estado. Municipio o Consejo Prowincial 10.543}
[Empizado u otrero priado 33424
|Jomatero o pon 1.557
|Patrono 5,
Socio 1
Cuenta propia 21.708]
Trabaiador no remunerado 1.018}
[Empieado domestco 2.140
no declarado 1.500}
Trabajador nuevo 2242
Total 81.126}

Anexo 9. Dimensién Demogréfica Ocupacion
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

161




Tk
PUBLACION 024 WS A0S POR HVEL OF WSTRUCCIRNAS AL 0 AL OUE ASITE DASTE) SEGON PROVRCH, CANTON PYRRIICUA Y REA D= ENPIDRCMAMENT]
Provincia  Nombre deNombre de laParoquia ~ AREA | Cick Posthachileraio| Supenar| Posiorada Totdl Fscolaridad
Tungurahia | AMBATO AMBATO URBAND 1001 a0l 4o 43802
RURAL 96| 1.3 4
Total 2093 3128 408

Anexo 10. Dimensién Demograéfica Escolaridad
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 11. Tasa de Crecimiento Poblacional Ecuador
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

DENSIDAD
PROVINCIAS AREA KM2 |POBLACION e TCP

REGION SIERRA 60361,84| 6.081.342 931]  1,43%
AZUAY 83958 712127 g5l 1.91%
BOLIVAR 3945,38 183.841 47 0.80%
CARAR 3146,08]|  225.184 721 0.84%
CARCHI 3780,45| 184524 44| 081%
COTOPAXI £108,23|  400.205 87|  1.75%
CHIMBORAZO 6439.72| 458581 71 1.42%
IMBABLRA 458751 208244 87|  1.63%
LOJA 11062,73| 442,066 41 1,15%
PICHINCHA 953591| 2578.287 70l 2.26%
TUNGURAHUA 3386,25| 504583 148]  1.50%

Anexo 12. Tasa de Crecimiento Region Sierra

Fuente: INEC (2010)

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 13. Tasa de Crecimiento Poblacién Tungurahua

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Canton Anmbato

Anexo 14. Tasa de Crecimiento Poblacion Ambato

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

niveles de desagregacion de la canasta de
acuerdo a la Clasificacion del Consumo
Individual por Finalidades (CCIF): Division,
Grupo, Clase, Subclase y Producto: vy,
geogrdéficamente a nivel: nacional: regional
(Costa y Sierra); y para nueve ciudades auto-
representadas (Quito, Ambato., Cuenca. Loja,
Guayaquil, Esmeraldas. Manta, Machala y
Santo Domingo de los Colorados).

Notas para el lector:

e La investigacion mensual de precios se
realiza en aproximadamente 5.844
establecimientos economicos Y 3.942
viviendas alquiladas (casa, departamento o
pieza) del area urbana, en 9 ciudades auto-
representadas.

e El cambio de ano base del IPC (Base:
2014=100), tiene como finalidad actualizar la
estructura de consumo de los hogares
ecuatorianos.

e A fin de contar con series histéricas
comparables en el tiempo. se realiza un
proceso de empalme; que consiste en
enlazar la serie de indices del IPC (Base:
2014=100) con Ila serie del IPC (Base:
2004=100), Para efectos del enlace, se
requiere de los denominados “factores de
empalme”, los cuales se determinan para
ciertos dominios geograficos y para ciertos
niveles de agregacion, segun la estructura
Clasig g

Anexo 15. Tasa de Inflacion
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

JINEC | acietise.

Principales resultados

1. Evolucién del indice de Precios al
Consumidor y sus variaciones:
estructura e incidencia nacional

En enero de 2019, el indice de Precios al
Consumidor se ubicé en 105,77. Con esto, la
inflacién mensual es de 0,47%, comparado con
el mes anterior que fue de 0,10%. mientras que
en enero de 2018 se ubicé en 0,19%.

Tabla 1. indice de Precios al Consumidor y sus
variaciones

Mes indice | | | I

Anual | |
ene-18 105,20 0.19% -0.09% 0.19%
feb-18 105,37 0.15% -0.14% 0.34%
mar-18 105,43 0,06% -0.21% 0.41%
abr-18 105,29 -0,14% -0.78% 0.27%
T 10509 -018% -1.01% 0.09%
jun-18 104.81 -0.27% -0.71% -0.19%
jul-18 104,80 -0.004% -0.57% -0,19%
ago-18 105.08 0.27% -0.32% 0.08%
sep-18 105.50 039% 0.23% 0.47%
oct-18 105.45 -0.05% 0.33% 0.42%
nov-18 105,18 -0,25% 0.35% 0.17%
dic-18 10528  0.10% 0.27% 0.27%
0.47%
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°

Ministerio
de Salud Publica -
- REGISTROSDE MEDICOS TUNGURAHUA

cumsonnzn prstazs s -cooms M&dico Ciudad Consulta Télefono

SILVAZALDUMBIDE, KLEVER

Homéopata Ambato JUAN MONTALVO 547 Y CEVALLOS 2842680

PATRICIO
Homéopata  Zufiiga Paredes, José Ambato Juan B. Vela 865 (03)2424004
Homéopata  \Moreno Crespo, Carlos Ambato Ay, Juan Benigno Vela 08-65 y Castillo 03822786 / 0998231235
Homéopata NARVAEZ ALMEIDA, ELIANA Ambato Bolivar y Manuela Cafiizares
Homéopata  Ivan Coral Ambato Ciudadela Espafia 32845255
Homéopata  Pazéan Le6n Augusto Ambato Fantasias 02-133 y Soledad Eterna 2426643

Anexo 16. Registro de médicos Homedpatas
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Anex 17 Entrevista Oferta
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Razén Social

QUEVEDOAYALA LUISEDILBERTO
ONAARCENTALES ELIZABETHBEATRIZ
SALAZARTABOADADARIOJAVIER
COQUEGALVEZGEOVANNY GERARDO
PROANOPEREZJAVIERALEJANDRO
MORENOSISALEMA JORGEDELFIN
ERAZO GAIBOR MARIO WASHINGTON

OCANAESCOBARVALERIAESTEFANIA
MONTUFARARTEAGA RODRIGO

MORENO LARA SOCRATES
NARANJOSANTIANA CRISTHIANDANIEL
PUNINAFAUSTOANIBAL

AMAN LOPEZ JORGEALFREDO

PENA VEGALEONILAJANETH

TOASA IZAMARIA DELOSANGELES
CURILLORUIZVIRGINIAHORTENCIA
PAREDESCORDOVAMARCOANTONIO

HAROMARIA CARMEN
LLERENARAMOSJORGEWILFRIDO
ULLOA NUNEZ LOURDES IRENE

PAZMINOBARONA LUISGONZALO
VASQUEZ BRAVONARCISA DEJESUS
PAGUAY SINCHIGUANOJORGE

GONZALEZ GUANATAXI SEGUNDO WILSON
SALAZARLOPEZKATRINGISELA

NURNEZ NUNEZBETTYLILIANA
CUSMECUSMELETHY YSABEL

IPANEMA SUPPLYSA

MEZA LLERENALAURACECILIA
CHANGOVINUEZAVERONICAKARINA
SANCHEZ TORRESMARUJA LEONOR
SOLISACOSTALENINANIBAL
GUADALUPENUNEZZOILA ROSA
CASTRONUNEZROSARIOINES
GUANGASIVACA ANGELMESIAS
PINTADOARIASJENNISUSAN
BALSECAGUAMANMAYRASOFIA
PEREZCASTRO IVANNEPTALI
JATIVAGUERREROMARCOVINICIO
LUCERO CUSPAHERNANNAPOLEON
CHIMBORAZO TALAHUA ORFELINA
SANCHEZ ALDAS CHRISTIAN VLADIMIR
LOPEZ SILVADOLORESGRIMANESA
NUNEZ IZURIETAMARTHA YOLANDA
AZOGUEAGUILARHILDAMARINA
TUSAOLOBACHAWILLIANHUMBERTO
BORJA CHAVEZMARCIA RAQUEL
CARPIOSEGOVIAJIMMY ARTURO

TUMBACO BUENANO MAYRA ALEXANDRA

Nombre Comercial
CENTRONATURISTAFITOSELVA
PANALERAESAU

VIDAYENERGIA

FARMACIA BOSTON

MANOBANDA CHICAIZA JESSICAELIZABETH NATURAL GREEN

FARMACIA VALWIS

CARRERAHERRERAWASHINGTON GERMANICO TIENDANATURISTAMARIAJOSE

CENTERMEDICALNATURAL
VIDAYENERGIA
MEDICINANATURALFEYESPERANZA
MEDICNATURA
FARMACIABOLIVARIANA SUSALUD

FARMACIA ISLA
GRANCHAQUINAN

SANCHEZMORENOXIMENAJACQUELINE  CENTRONATURISTANUEVAVIDA

CENTRODETERAPIASALTERNATIVAS
PANALERIAELCHAMPION

DISTRIBUIDORAAGUS; T

MEDINA ALTAMIRANO MIGUEL FERNANDO ~ FARMACIA SAN CRISTOBAL

GUADALUPECASTELOSANDRA ELIZABETH ~ EVAPHARMA

SUPERVIVENCIA
BOTIQUINCORAZONDEJESUS
"NATURED"
BOTIQUINLASALUD

NATURAL-HERBAL
CENTRONATURISTA OASISDELAVIDA

FARMACIAHUMANITARIA
NUTRICENTRO
CARPIOSEGOVIAJIMMY ARTURO

Provincia Canton
GAT7202- VENTA DEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBAT -T
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTADE PRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO

ActividadEcondmica

CHAGCHA VASCONEZ MARICELA YOLANDA CENTRO NATURISTA LA CONFRATERNIDAD N°2 G477202 - VENTA DE PRODUCTOS NATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO

G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202- VENTA DEPRODUCTOS NATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO
G477202-VENTADEPRODUCTOSNATURISTAS TUNGURAHUA AMBATO

Anexo 18. Directorio centros naturistas en Ambato.

Fuente: INEC (2010)

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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PRECIO

Costo Fijo Total

Precio Minimo de Venta= , — + Costo Variable Unitario
Capacidad Produccién
$180.493,74
i ini = —+3$2,65
Precio Minimo de Venta 89.940 $

Precio Minimo de Venta = $2,01 + $2,65

Precio Minimo de Venta = $4,66

ilibri Costo FijoTotal
Punto de Equilibrio= osto FyjoTota

Precio de Venta —Costo Variable Unitario

$180.493,74

Punto de Equilibrio=
q $9,00—$2,65

Punto de Equilibrio= 28.438 Und/Mes

s . . Costo Fijo Total
Costo Fijo Unitario = /

Capacidad de Produccién

$180.493,74
Costo Fijo Unitario = W

Costo Fijo Unitario= $2,01

Porcentaje de Rentabilidad= Precio Promedio — Precio Minimo de Venta

Porcentaje de Rentabilidad= $12,61 — $4,66
Porcentaje de Rentabilidad= $7,95
Porcentaje de Rentabilidad= 63,05%

Tabla 130. Precio Promedio
Precio Promedio

Inmunolive $18,83
Néctar de Moringa $10,00
Jalea de Algarrobina $9,00
Total $12,61

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano
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. . . Costo Variable Total
Costo variable Unitario =

Capacidad de Produccién

$238.627,01
89.940

Costo variable Unitario =
Costo variable Unitario = $2,65
Costo Total Unitario = Costo Fijo Unitario + Costo Variable Unitario

Costo Total Unitario = $2,01 + $2,65

Costo Total Unitario = $4,66

Tabla 131. Precio de venta al publico.
Precio de Venta al Publico

Costo Total Unitario $4,66
% Renta $2.94
40% tasa activa (50% C.T.U.) $0,93
12% tasa pasiva (50% C.T.U.) $0,28
Riesgo pais (675 puntos) $0,31
P.V.P. $9,12

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Jessica Vallejo Medrano

Punto de Equilibrio con el P.V.P

Punto de Equilibri $180.493,74
unto de Equilibrio=
d $10,05 —$2,65
. $180.493,74
Punto de Equilibrio= ————
$6,47

Punto de Equilibrio= $27.900 (Meta para cubrir mis costos)

Anexo 19. Calculo para la determinaciéon del precio de venta.
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 20. Publicidad Facebook e Instagram
Fuente: Tus Clicks
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Agencia de Uiseno
\ I’ .-_-(,7-
VLD

CLIENTE [ JESSICA VALLEIO
03-01-20
0961603163

PRODUCTO CANT P/UNIT B/TOT
Afiches 12 $2,00) § 24,00
A3Coushe 150gr - 300ppi - Impresion lazer - full color
Flygers 12 $0,50| § 6,00
ASCoushe 70gr - 300ppi - Impresion lazer - full color
[TIEMPO ENTREGA A CONVENIR SUB TOTAL S 30,00
JFORMA PAGO 30% ANTICIPO 30% CONTRA ENTREGA VA $ 3,60
e I

Anexo 21. Cotizacién Afiches y Flyers
Fuente: Agencia de Disefio VZD.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

i Cecilia San Andres R <csanandres@ec = %y Tene alas 11:47 a. m.
Iy Para: jessie_vallejo@yahoo.com

Mi estimada:

A continuacion detallo propuesta:

09h00 a 12h00 5 cufias de 30" al mes 5 1000
18h00 a 22h00 5 cufias de 30" al mes 5 4000
23h00 a 24h00 5 cufias de 30" al mes 5 2000

Cualqguier inquietud no dude en llamarme. Adjunto programacion de Enero v Febrero del 2020

Saludos,

CECILIA SAN ANDRES R.

Ejecutiva Comercial '9 .
Email: csanandres@ecuavisa.colm

Telf.: (593) 4 3712480 Ext. 7134 <
Cel.: (593) 9 93007020

Anexo 22. Publicidad Televisién
Fuente: Ecuavisa.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Martha Tintin = rmtic =1

Para:

jessie_wvallejo @yahot

Ezstimada lessie:

iy 26 de diciembre de 2019 a las 5:44 p. m.

Reciba cordiales saludos de parte de la Gran Familia de IC radio La Bruja.
107.3, nuestra radio mantiene 37 afios de trayectoria ininterrumpida;
somos una de las primeras y pocas emisoras con cobertura nacional integra.

Por mucho tiempo hemos mantenido el liderazgo en sintonia dentro del
génerc musical Moderna - Juvenil, nuestra programacion contiene los Hit's

del momento.

Muestra audiencia estd conformada por personas de 17 a mas de 40 afios A

+ AB.

Mos satisface poner a su consideracidn nuestra programacion estelar:

La Fadio del Eciadeor

1073

UIT O - PICHIE

SOMINGS [

PROGRANMACION 2019

PROGRAMAS DIAS TRANSMISION DERECHOS VALOR MENSUAL
BRUJER(IA Lunes a Viernes 4 CUNAS 20" < 3986.65
0Gh00 a 08h00 2 MENCION 107
L s a Viernes 4 CUNAS 30"
MASIA On;r:::oa“ 1.1:\00 2 MENCION 10" $2000:90
> @ ernes 4 CUNAS 30"
Sl S AL L:;::;o;ﬁ::?; 2 MENCION 10 $2000.00
pECHiZO S|, sty S
BRUNSTVIA Lunes a Jueves 4 CUNAS 30" & 1666.00

17h00 a 19h00

2 MENCIONES10”

EL AULLIDO

Lunes a Jueves
19h00 a 21h00

4 CUNAS 30"
2 MENCION 10”

S 2000.00

120 MINUTOS

Lunes a Jueves

4 CURAS 30" $ 1200.00
21h00 a 23h00
Lunes a Viernes 8 CAPSULAS DIARIAS
LA BRUIA VIAIERA Capsula de 40" $3500.00
Rotativo e "
Pata de cuia 10
Lunes a Viernes 8 CAPSULAS DIARIAS
FURIA DEPORTIVA Hotat Capsula de a0” $3500.00
it Pata de cufia 10”
Lunes a Viernes 8 CAPSULAS DIARIAS
PLANETA BRUJA Capsula de 407 $3500.00
Rotativo
Pata de cuiha 107
25 o Vie PSULAS DIARIAS
S ONRIECONAA Lunes a Viernes 8 CA 3 B
Capsula de 40 $3500.00
BRUJA Rotativo N -
Pata de cuia 107
17100 001100 HEumaer
BRUJIFARRA SABADO B T T $ 500.00
19h00 A 0DhOO 3
S AVANCES
SABADO
ASI ES LA VIDA it LUNES A VIERNES S 500.00
07h00 A 10h00 3 CUNAS 30"
FANT. L SABADOS
ANTASMAS DE LA 3 CURNAS $800.00
BRUJA 10h00 a 12h00
LOS VINILOS DE LA SABADOS a4 CURNAS 307
$800.00
BRUJA 12h00 a 15h00 2 MENCIONES 10"
S 30"
LOS 10+ 7 SRR ZGLNA S 400,00
15h00 a 17h00 1 MENCION 107
SABADO o
AMERICAN HIT'S 3 CUNAS 30" $ 500.00

17Hh00 a 19h00

Anexo 23. Publicidad radio la Bruja
Fuente: Radio la Bruja
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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LOCALES SUPERMAXI

LocALEs MEGAMAX

Anexo 24. Numero de puntos de venta Megamaxi y SuperMaxi Corporaciones la Favorita.
Fuente: Corporaciones la Favorita.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Guia para Empresas interesadas en proveer a Corporacion Favorita

Guia para Empresas interesadas en Proveer a Corporacion Favorita

A continuacién detallamos una breve guia de orientacion, en caso de que su empresa tenga el deseo de
proveer a Corporacion Favorita:

1. Los productos que se quieran ofertar habran de contar con un plan de mercado, el mismo que serd
considerado por Corporacion Favorita C.A., en funcion de productos de igual categoria y que se
comercialicen al momento.

2. En la etapa inicial de evaluacién del producto, es necesaria la entrega de una (1) muestra y/o
catalogo, lista de precios y demas detalles necesarios para evaluar el posicionamiento del producto como
son: nombre de otros comercios en los cuales se vende el producto, fecha de salida al mercado, volumen
de ventas, copia de Registros Sanitarios o Notificacion Sanitaria (donde aplique), breve explicacion de
campafia de Mercadeo y/o Publicidad que se esté llevando a cabo. La muestra sera devuelta si se solicita
por escrito al momento del envio de su informacion. En vista de la gran cantidad de muestras que
recbimos y evitar la saturacion de las bodegas en oficinas, quince dias después de recibida la muestra,
Corporacion Favorita responderd la solicitud de proveer y concedera quince dias al interesado para retirar
la muestra. En caso de que la muestra no sea retirada dentro de los quince dias, contados a partir de la
respuesta con la decisidn de compra, ésta serd donada.

Anexo 25. Requisitos para ser codificado como proveedor en Corporaciones la Favorita
Fuente: Corporaciones la Favorita.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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GRUPO

EL ROSADO e

Quiénes somos

Mis adelante, Dan Alfredo, hombire muy visionarso, Se adelantd a comprar un locsl freme al restaurants para nsialar un

adora [CI R

almacén de i cual Barmds "limpe do™ Mes rd &l restsurante y tal cual se desarro

& viver

a4, s& instald por prmera ve: en Ecuador ta modatidad de aulo-Servicio, Que s

novacion y desarrolio ra rdes > s rabajo p ctiv . diver

¥ de Supermercados g erias Bas PO reos, t tierwd

distribuidos en las 4

Anexo 26. Numero de puntos de venta Grupo el Rosado.
Fuente: Grupo el Rosado.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

EL ROSADO

3 CONTACTENOS

Inicio Quién s Linea de Negoci Informacion Trabaja con Nosotros

Guia para Codificacion / Descodificaciéon De Proveedores

REQUISITOS MINIMOS PARA SER CODIFICADO COMO PROVEEDOR

mgmmmwd&cﬂﬂmmﬂﬂm.s&mmlﬁmmmh
P

a. Ser capaz o persona juridica legalmente constituida o
domiciliada en el pais. de conformidad con Ia legislacién vigente:

b_Tener = Unico C

c. Cuando el pr sea jero se ira los isi perti que

permitan las z ni . civiles o penales adecuadas de ser

el caso:

d_Cuando el pr P un pe que ingr por primera vez al mercado debera
de i6n que e i6n que le permita al

supermercado verificar " = " - de 30 '

sSuministro, a fin de evitar defitos como el lavado de activos, etc

e Estar vi a los de informacién que se emplean por el
supermercado cuando su registro o INsScripcon sean requernido;

Anexo 27. Requisitos para ser codificado como proveedor en Grupo el Rosado.
Fuente: Grupo el Rosado.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Liquidos
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Hasta 2.000.000 kcalh
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Detalles constructivos.
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cosficierte g2 transmision temmica.

Hogar 150, 02 COMDUSION DFEGUMZaca con retomo 02 gases por & mamo. Totamens
refigerado

Con pusria delantera gratona y Irasers desmoniatic.
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PRECIO ITEM 1: USS 7.920.-

CONDICION DE VENTA: FCA-RAFAELA, Prov. 3anta Fe, Argentina
(INCOTERMS 2018)

Anexo 28. Cotizacion Caldera 3PR
Fuente: Fontanet.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

-
C METALICAS

LOZADA HNOS

RUC 1/708US0230001

METALICAS LOZADA HNOS
Fabrica : Autopista Gral Rumifahui Km 4 1/2
www.metalicaslozada.com
e-mail : metalicaslozada@gmail.com

TIF: 2835160 ; 0958962144

|CLIENTE JESSICA VALLEJO
FECHA 17-12-19
TELF. 0961603171
email jessie vallejo@yahoo.com
EQUIPO CANT P/UNIT P/TOT
[OLLA TIPO MARMITA DE 60 GALONES
MARMITA
FABRICADO EN SU PARTE INTERIOR EN ACERO INOXIDABLE 304 DE 2 mm
FORRO EXTERIOR EN LAMINA DE ACERO DE 1 mm AISLAMIENTO EN LANA
DE VIDRIO EQUIPADA CON 4 QUEMADORES DE 40.000 BTU/H LINEA DE L $2.315,00 $ 2.315,00
[GAS EN TUBERIA 1SO 2 DE 1/2" VALVULA DE DESFOGUE DE 1 1/2 "
ESTRUCTURA DE SUSTENTACION EN TUBERIA DE ACERO INOXIDABLE DE
o0
TLGO PATRICIO LOZADA |TIEMPO ENTREGA A CONVENIR SUB TOTAL S 2.315,00
[GARANTIA 1 ARO A s 277,80
C<LOZADA HNOS|
i FORMA PAGO 50% ANTICIPO 50% CONTRA ENTREG TOTAL $ 2.592,80
OFERTA 30 DIAS

Anexo 29. Cotizacion Marmita 60 galones.
Fuente: Metalicas Lozada HNOS.

Elabo

rado por: Jéssica Vallejo Medrano

172




Filtro para barril 200L

Ficha técnica:

> » Volumen del barril 200L
» Potencia de bomba de transiego 0,37kW
» Productividad 900 L/H

= Sensor mecanico del nivel de miel

Funcionamiento:

1) Conecte la manguera a la tapa y la bomba,

bombeo de miel en un baml (en el kit extremo

de reemplazo para la bomba

2) Conecte la manguera a la bomba en el

tambor, y el otro extremo de la misma se va a
tanque

3)C todos los e iniciar la

de 1a filtracién es posible lavar equipo
por medio de Ia conexién manguera de la
bomba a ia tapa el deposito debe estar lleno
de agua)

Referencia _Articuic SiN VA com A

wazo  Bdoparabamil 3334 83¢  2680€

el

Anexo 30. Filtro pafa barril
Fuente: LYSON
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Depodsito calefactado

Deposito calefactado, disenado para mantener una tem-
eratura adecuada de la miel durante el llenado de los
ascos. El dispositivo esta equipado con una valvula de

5/4 pulgadas y un sensor de nivel electronico que detiene

I2a bomba despuées de alcanzar un cierto nivel.

= Alimentacion 220 WV
» Potencia del
calentador 440 W

Referenci=

Asticulo SN A corn A

VW7OS52 Deposito 100L 1801.65¢€ 21..(;"

Anexo 31. Deposito calefactor y pasteurizador
Fuente: LYSON
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Linea de envasado de miel

El equipo puede ser controlado con éxito por una sola persona. La mesa rotativa se transporta y para los envases
justo debajo de la envasadora. Permite el llenado de los frascos de capacidad de 250gr a 1250gr. Esta maquina
iene un gran rendimiento a la hora de envasar.

Referencia _ Articulo SINIVA  CONIVA

weosgos Lineadeenvasado.de 10231.4¢ 12380¢

Caracteristicas generales:
» Largo de toda la linea 3,8 m

» Cada equipo tiene su mando de control

» Potencia de las mesas 180W
Linea de envasado formada por: » Potencia de la envasadora 370W
» 2 mesas rotativas » Las mesas y la envasadora estan fabricadas en acero
» envasadora inoxidable resistente a los acidos

» carril para los envases de 2 m de largo » Las mesas cuentan con patas con ruedas

Anexo 32. Linea de envasado de miel
Fuente: LYSON
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Es compatible con la linea de envasado de miel ref.
W204004. Etiquetadora automatica disefiada para pegar
automaticamente las etiquetas a los botes y aumentar

el rendimiento del trabajo. Da la posibilidad de etiquetar
los frascos con capacidad de 250 a 1250gr, esta equi-

Maquina etiquetadora - adaptable a la linea de envasado de miel

pada con un mando de control muy modemo y comodo,
sensor foto-eléctrico para comprobar la posicion de los
frascos y un sensor optico responsable de colocar las
etiquetas. El rendimiento de la etiquetadora depende de
la velocidad de funcionamiento de la envasadora.

Caracteristicas técnicas:

» Etiquetas adesivas que se pegan
automaticamente

» La altura maxima de la etiqueta es
de 120mm

» El diametro maximo del rulo de
etiquetas es 240mm

» Presion de trabajo de 2 a 4 Bares

» Fabricado en acero inoxidable, alu-
minio y poliuretano

» Alimentacién 220V/50Hz

Caracteristicas generales:

» carril de transporte de frascos con
variador de velocidad

guias laterales para los frascos con
posibilidad de ajustarilas
suministrador de etiquetas
separador neumatico de los frascos
etiquetado de los frascos con capa-
cidad de 250gr a 1250gr

s

®

¥

uio coN WA
Maquina etiquetadora —

adaptable a la linea de 8180¢
envasado de miel

7256,2¢

Anexo 33. Maquina Etiquetadora
Fuente: LYSON

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Querida Jossicn,
Aqui osth Cathering d¢ SSE. Doseo que ustod lenga un buen dia

El precio de nuestro montacargas diesel do 1,5:2.5 toncladas s ¢l Montacargas Diese| 1_5,2.5'[
sguiente

FDIS (corretitla eevadon diosel de 1.5 toneladas, mastil diplex
alra de ebovac 3 metros, con motor China XC C490): § 7000
dollar YOI Shanghat

FDUS (carretilla ehevadora diesel de 1S toneladas, mdatil diplex,

alturs de elevacion: 3 metros, con motor Jopan Isee C240)- §
9700 dollar FOB Shanghai

FD20 (currotilla edevadora diesed do 20 toneladas, mistil diplex,
altura de ehevacion: ) metros, con motor China XC C490): § 7100
dollat FOI Shanghai

FD20 (carretilla ehevadors diesel de 20 wonelabas, mbstil diplex,
alturn de ehovacion: 3 metros, con motor Japan sz C240). $
9NO0 dollar YOI Shanghal

FD2S (carrctilla ebevadors diesel de 2.5 toneladas, mistil diplex,
alturn de elevacion 3 metros, con motor China XC C490): § 7300
dollar FOB Shanghai

FD2S (conretilta edevadora diesel de 2.8 toneladas, mistit doplex,
altura de elovacion: 3 motros, con motor Japan busru C240): $
10000 dolkar FOIY Shangha

El catilogo esé en el adjunto, por favor venfique.

TUnemos Una gran exparvncia pars exportar Fcuador,
principalments a Guayaquil y Quito
i tiene alguna necesidad, por favor higamelo saber

Mantenghmonos on contacto

Salucdos Dengracn tal madr
Cathering Vs o
At v ™ " ” -
N. Jossica L "y -
Emall 2 aagh e ? rr— e ™ ™ -
[ - - " I~
ity Buenos Diss, seria tan amable de ayudame con un
colizacion del Montacirgay diesel 1.5.2 57 Lol il - - i wae
" I'T . .
{7‘ SSE gt i [ ™ v
Shanghal SSE Machinery Co,, Lid,
Yo b wn W - -

Fomaul I

Anexo 34. Cotizacion Montacargas
Fuente: Shanghai SSE Machinery Co., Ltd.
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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LJ-equipo industrial de deshidratacién, maquina
deshidratadora para uso industrial

FOB Referencia Precio: Consiga El Ultimo Precio

$500,00 - $2.000,00 /set 1 Set/s (Pedido

minimo)

Envfo: Ayuda Transporte marftimo

Garantia comercial Protege tus pedidos de Alibaba.com

Pago: VISA @& Online Bank Payment T/T Pay Later
WesternUnion'Wu [l

Logistica de Alibaba.com  Soluciones de inspeccion
Vista de produccién

Ver imagen mas grande

Anexo 35. Equipo de deshidratacion
Fuente: Alibaba

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Lehao de alta eficiencia industrial de alimentos
eléctrico micras bien pulverizador de la maquina de
pulir de mani polvo de sésamo polvo de

1-4Set/s >=5Set/s
$3.200,.. $3.000,...

Numero de Mod... LH-RP

Lead Time:
1
Cantidad(Set/s) = - >3
3
Hora del o
7 | Negociable
Ver imagen mas grande Est.(dlas)
Anexo 36. Pulverizador
Fuente: Alibaba
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
ke
P’
= Banco Central RIESGO PAIS - EMBI
U‘-\ odl Ecp%f
‘ Y "4 incce
: L\
N
Mx./“‘v,r/*wm_/mv\
w7 :.

Anexo 37. Riesgo Pais 2019
Fuente: Alibaba

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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COTIZACION DE

LA PLANTA VITAL MATE

P PRECIO
ITEM E SCRIPCTION UNID. CANT
UNIT TOTAL
PRELIMINARES
1 REPLANTEO Y NIVELACION M2 291,00 1,72 500,52
2 EXCAVACION M3 39,33 8,75 344,14
3 RELLENO COMPACTADO M3 25,60 7,16 183,30
SUBTOTAL| 1.027,95
ESTRUCTURA Y HORMIGONES
4 H. CICLOPEO CIMIENTOS M3 12,63 144,78 1.828,57
5 HO.REPLANTILLO M3 6,73 157,15 1.057, 62
6 HO.PLINTOS M3 12,86 152,65 1.963,08
7 HO.CADENAS M3 8,31 152,65 1.268,52
8 HO.COLUMNAS M3 15,85 152,65 2.419,50
9 HO.VIGAS M3 8,22 152,65 1.254,78
10 |HO.GRADA M3 2,11 152,65 322,09
11 |[HO.LOSA M3 18,07 180,67 3.264,71
12 [ENCOFRADO M2 204,36 6,04 1.234,33
13 [ACERO DE REFUERZO KG 8.098, 78 2,10 17.007,44
14 [BLOQUE ALIVIANAMIENTO U 2.282,00 0,40 912,80
SUBTOTAL 32.533,45
MAMPOSTERIA Y ENLUCIDOS
15 MAMPOSTERIA DE LADRILLO M2 229,00 11,02 2.523,58
16 [MAMPOSTERIA DE BLOQUE M2 272,31 10,43 2.840,19
17 ENLUCIDO VERTICAL M2 772,00 8,75 6.755,00
18 ENLUCIDO HORIZONTAL M2 286,00 10,05 2.874,30
19 MASILLADOS CONTRAPISO Y LOSA DE ENT] M2 241,29 7,45 1.797,61
SUBTOTAL 16.790,68
PISOS Y CONTRAPISOS
20 [CONTRAPISO DE H.S. M2 295,00 11,56 3.410,20
21 PORCELANATO PISO M2 280,00 25,04 7.011,20
22 PORCELANATO DE PARED M2 88,00 26,86 2.363,68
23 |[GRANITO MESONES M2 16,30 120,00 1.956,00
24 PISO FLOTANTE M2 32,45 21,24 689,24
SUBTOTAL 15.430,32
CARPINTERIA METAL /MADERA
25 PUERTAS ACCESO PRINCIPAL U 1,00 358,00 358,00
26 PUERTAS MADERA U 15,00 196,32 2.944,80
27 CERRADURA LLAVE-SEGURO U 10,00 36,85 368,50
SUBTOTAL 3.671,30
RECUBRIMIENTOS
35 |EMPASTE DE PAREDES INTERIOR M2 512,00 3,03 1.551,36
36 PINTURA EXTERIOR DE CAUCHO M2 164,70 3,84 632,45
37 PINTURA INTERIOR SATINADA M2 642,30 5,54 3.558, 34
SUBTOTAL 5.742,15
AGUA POTABLE Y CANALIZACION
38 SALIDA DE AGUA FRIA PVC PTO 14,00 32,50 455,00
39 SALIDA DE AGUA CALIENTE PVC PTO 9,00 32,50 292,50
40 LLAVE DE CONTROL 1/2" U 3,00 28,45 85, 35
41 DUCHA METALICA CON MEZCLADORA U 4,00 67,30 269,20
42 TUBERTA acua FRIA 1/2" M 49,50 4,12 203,94
43 TUBERTfA AGUA CALIENTE 1/2" M 42,30 4,12 174,28
44 INODORO TANQUE BAJO U 4,00 121,05 484,20
45 LAVAMANOS COMPLETO INCLUYE LLAVE U 4,00 152,30 609,20
46 LAVAPLATOS COMPLETO U 1,00 111,76 111,76
47 TUBERIA PVC 50MM M 11,30 5,98 67,57
48 CANALIZACION PVC 50MM PTO 7,65 21,20 162,18
49 CANALIZACION PVC 110MM PTO 4,00 22,09 88, 36
50 TUBERIA PVC 110 DESAGUE M 14,20 7,08 100,54
51 BAJANTE DE AGUA LLUVIA M 24,00 9,14 219,36
52 CAJA DE REVISION U 3,00 72,50 217,50
SUBTOTAL 3.540,94
SISTEMA ELECTRICO
53 |[TABLERO DE CONTROL 4 — 8 PTOS U 5,00 154,57 772,85
54 PUNTOS DE ILUMINACION PTO 89,00 29,55 2.629,95
55 |TOMACORRIENTES DOBLES PTO 87,00 24,21 2.106,27
56 SALIDAS PARA TELEFONOS PTO 15,00 28,30 424,50
SUBTOTAL 5.933,57
TOTAL]J 84.670,36
OBRAS EXTERNAS
58 CERRAMIENTO FRONTAL Y LATERAL M2 [ 82,00 | 160,00 13.120,00
59 |PATIO FRONTAL M2 [ 29,54 | 21,55 636,59
SUBTOTAL 13.756,59
| SUMATORIA TOTAL | s 98.426,95|

ARQUITECTO EDWIN GARCIA

Anexo 38. Cotizacién construccion de la Planta VitalMate

Fuente: Arg. Edwin Garcia

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 39. Cotizacién muebles de oficina.
Fuente: Decor Muebles
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 40. Cotizacion equipos de computo.
Fuente: DG Soluciones
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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PROFORMA

RUC, 1A0 3007514001 Expirn
www Lomerciaipanama . com Proforma ¢

R .
e VT Mg s Fc Cos Bspaia

Ambane  Lousaor
Yol 00IS28W6

Vpanama com

JESAAVALLYD

= L POON - o -l —
HR |50 E_wnw(mvll_ﬁhw 1'- . 4 i

— e

Subtotal - S &0.7%
A [ T.29 |
AL ]

Procucton con 12 meses
Sumpre g claands 1 368 por mal

~

comercial
Carion Renaons

e |

P

Anexo 41. Cotizacién sumadora.
Fuente: Comercial Panaméa

Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano

Anexo 42. Cotizacion distintos gastos.
Fuente: Comercial Panaméa
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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COTIZACION
TABLA DEAMORTIZACION
(METODO FRANCES)
CLIENTE VITAL MATE
Capital 180.000,00
Tasa de Interés 12,00%0
Plazo en meses 60
Frecuencia en el afio 12
Fecha de inicio de la tabla 01/04/2012
Periodo de gracia en meses 0| 240.240,03
int. 60.240,03
Ndmero FECHA Pago de Pago de DIVIDENDO CAPITAL
pagos Capital Interes Pendiente
1 0l-may-12 2.204,00 1.800,00 4.004,00 177.796,00
2 31-may-12 2.226,04 1.777,96 4.004,00 175.569,96
3 30-jun-12 2.248,30 1.755,70 4.004,00 173.321,66
4 30-jul-12 2.270,78 1.733,22 4.004,00 171.050,87
5 29-ago-12 2.293,49 1.710,51 4.004,00 168.757,38
6 28-sep-12 2.316,43 1.687,57 4.004,00 166.440,96
7 28-oct-12 2.339,59 1.664,41 4.004,00 164.101,36
8 27-nov-12 2.362,99 1.641,01 4.004,00 161.738,38
9 27-dic-12 2.386,62 1.617,38 4.004,00 159.351,76
10 26-ene-13 2.410,48 1.593,52 4.004,00 156.941,28
11 25-feb-13 2.434,59 1.569,41 4.004,00 154.506,69
12 27-mar-13 2.458,93 1.545,07 4.004,00 152.047,76
27.952,24 20.095,76
13 26-abr-13 2.483,52 1.520,48 4.004,00 149.564,23
14 26-may-13 2.508,36 1.495,64 4.004,00 147.055,87
15 25-jun-13 2.533,44 1.470,56 4.004,00 144.522,43
16 25-jul-13 2.558,78 1.445,22 4.004,00 141.963,66
17 24-ago-13 2.584,36 1.419,64 4.004,00 139.379,29
18 23-sep-13 2.610,21 1.393,79 4.004,00 136.769,08
19 23-oct-13 2.636,31 1.367,69 4.004,00 134.132,78
20 22-nov-13 2.662,67 1.341,33 4.004,00 131.470,10
21 22-dic-13 2.689,30 1.314,70 4.004,00 128.780,80
22 21-ene-14 2.716,19 1.287,81 4.004,00 126.064,61
23 20-feb-14 2.743,35 1.260,65 4.004,00 123.321,26
24 22-mar-14 2.770,79 1.233,21 4.004,00 120.550,47
31.497,29 16.550,72
25 21-abr-14 2.798,50 1.205,50 4.004,00 117.751,97
26 21-may-14 2.826,48 1.177,52 4.004,00 114.925,49
27 20-jun-14 2.854,75 1.149,25 4.004,00 112.070,75
28 20-jul-14 2.883,29 1.120,71 4.004,00 109.187,45
29 19-ago-14 2.912,13 1.091,87 4.004,00 106.275,33
30 18-sep-14 2.941,25 1.062,75 4.004,00 103.334,08
31 18-oct-14 2.970,66 1.033,34 4.004,00 100.363,42
32 17-nov-14 3.000,37 1.003,63 4.004,00 97.363,05
33 17-dic-14 3.030,37 973,63 4.004,00 94.332,68
34 16-ene-15 3.060,67 943,33 4.004,00 91.272,01
35 15-feb-15 3.091,28 912,72 4.004,00 88.180,73
36 17-mar-15 3.122,19 881,81 4.004,00 85.058,53
35.491,93 12.556,07
37 16-abr-15 3.153,42 850,59 4.004,00 81.905,12
38 16-may-15 3.184,95 819,05 4.004,00 78.720,17
39 15-jun-15 3.216,80 787,20 4.004,00 75.503,37
40 15-jul-15 3.248,97 755,03 4.004,00 72.254,40
41 14-ago-15 3.281,46 722,54 4.004,00 68.972,95
42 13-sep-15 3.314,27 689,73 4.004,00 65.658,68
43 13-oct-15 3.347,41 656,59 4.004,00 62.311,26
44 12-nov-15 3.380,89 623,11 4.004,00 58.930,38
45 12-dic-15 3.414,70 589,30 4.004,00 55.515,68
46 11-ene-16 3.448,84 555,16 4.004,00 52.066,83
a7 10-feb-16 3.483,33 520,67 4.004,00 48.583,50
48 11-mar-16 3.518,17 485,84 4.004,00 45.065,34
39.993,20 8.054,81
49 10-abr-16 3.553,35 450,65 4.004,00 41.511,99
50 10-may-16 3.588,88 415,12 4.004,00 37.923,11
51 09-jun-16 3.624,77 379,23 4.004,00 34.298,34
52 09-jul-16 3.661,02 342,98 4.004,00 30.637,32
53 08-ago-16 3.697,63 306,37 4.004,00 26.939,69
54 07-sep-16 3.734,60 269,40 4.004,00 23.205,09
55 07-oct-16 3.771,95 232,05 4.004,00 19.433,14
56 06-nov-16 3.809,67 194,33 4.004,00 15.623,47
57 06-dic-16 3.847,77 156,23 4.004,00 11.775,71
58 05-ene-17 3.886,24 117,76 4.004,00 7.889,46
59 04-feb-17 3.925,11 78,89 4.004,00 3.964,36
60 06-mar-17 3.964,36 39,64 4.004,00 0,00
45.065,34 2.982,67

Anexo 43. Tabla de Amortizacion.
Fuente: Comercial Panama
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 44. Declaracion Inicial de la actividad Econdmica
Fuente: GAD Municipalidad de Ambato
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Anexo 45. Declaracion Inicial de la actividad Econdmica
Fuente: GAD Municipalidad de Ambato
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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ESQUEMA DE LA ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA

OBJETIVO: Conocer la satisfaccion del cliente en la ciudad de Ambato.

Esta encuesta es confidencial y netamente con fines académicos. Le agradezco

brindarme un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

1. ¢Qué se le viene a la mente, cuando escuchas las palabras?

Salud

Vitaminas

Proteinas

Inmunidad
Miel
Bienestar

Nutritivo

Energia

2. ¢De las siguientes caracteristicas que tienen los productos que ayudan a
elevar EL sistema inmunolégico califiquelas en orden de importancia
siendo 1 més importante y 6 menos importante?

Dulce ( )
Textura ()
Aroma ( )
Calidad ( )
Precio ( )
Imagen ()

3. ¢Grafique el tipo de envase que recomienda para los productos que

ayudan a elevar el sistema inmunol6gico?

Material

Pequefio  Mediano Grande

Tamafo

Color

Textura
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4. ¢Cada cuanto compra productos que ayudan a mejorar el sistema

inmunologico?

Marque con una (X) una opcion.

Semanal ()

Quincenal ( )
Mensual ()
Trimestral ()
Semestral ()
Anual ()

5. De los siguientes establecimientos de compran los productos que ayudan

a elevar el sistema inmunoldgico califique en orden la preferencia
siendo 1 la de mayor preferencia y 5 la de menor preferencia.
Farmacias @)
Centros Naturistas ( )
Tiendas barriales ( )
Mini  Mercados ( )
Supermercados ()

6. ¢De los siguientes medios de comunicacién seleccione en orden de
importancia siendo 1 la de mayor importancia y 7 la de menor
importancia?

() Facebook
() YouTube
() Redes Sociales () Instagram
( ) Otro

Nombre Radio Programa
() Radio | | |

Programa

[ () Ecuavisa

()RTS

( )CNN
() Television — | |
() ESPN

() Animal Planet

() Otro
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Nombre Seccién
() Periddico | | | |

Nombre Seccién

() Revistas | | | |

Nombre Seccion

() Vallas Publicitarias | | | |

() Otro, Explique

7. ¢Cual es el horario que dedica medios de comunicacién?
0O6am-09am( ) 09am-12pm( ) 12pm-15pm()

15pm-18pm( ) 18 pm-21pm( ) 21 pm-00am ()

8. ¢Cuantos frascos de productos que ayuda a mejorar el sistema
inmunolégico consume al afio?

Marque con una (X) una opcion.
1()
2()
3()
4()
5()

9. ¢Si usted fuera vendedor que haria para vender productos que ayuda a

mejorar el sistema inmunologico?

10. Complete
Las personas que consumen productos que ayudan a mejorar el sistema
INMUNOIOGICO SON... ..ttt
El consumo de productos que ayudan a mejorar el sistema inmunolégico

PTOVOCA. ... e it it et et eaaneaantaaneaaneenneennnenns
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11.

12.

Los productos que ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico

De las siguientes marcas que tienen los productos que ayudan a
mejorar el sistema inmunoldgico califique en orden de preferencia
siendo 1 la de mayor preferencia y 4 la de menor preferencia.

Jalea de Algarrobina ()
Inmunolife ()
Néctar de Moringa ( )
Vita Toro O

Ha detectado algin problema al momento de consumir productos que
ayudan a mejorar el sistema inmunoldgico.

Si ()

No ()

Para reforzar: sefiale en orden de importancia los problemas, en donde
1 es el més importante y 3 el menos importante.

Aumento de peso ( )

Ansiedad ()

Pérdida de Apetito ( )
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ESQUEMA DE LA ENTREVISTA

OBJETIVO:
Esta entrevista es confidencial y netamente con fines académicos. Le agradezco

brindarme un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

Nombre: Estado civil:
Sector donde vive: Edad:
Correo: Teléfono:

1. ¢Qué funciones cumple el sistema inmunologico en el cuerpo humano?
(5 minutos)

1.1 ¢ Qué funciones pueden ser provocadas de manera natural?

1.2 ¢Que funciones pueden ser provocadas de manera artificial?

2. ¢Cudles son las causas de que el sistema inmunoldgico se debilite? 5 minutos

2.1 ¢ De las causas mencionadas anteriormente cuales son las mas importantes?

2.2 ¢Que provoca estas causas al debilitar el sistema inmunolégico?
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3.

6.

¢Qué productos artificiales usted recomendaria para fortalecer el sistema
inmunolégico? 5 minutos

3.1 ¢ Cuéles son los aspectos positivos de usar productos artificiales?

3.2 ¢ Cuéles son los aspectos negativos de usar productos artificiales?

¢ Qué productos naturales usted recomendaria para fortalecer el sistema
inmunolégico? 5 minutos

4.1 ;Cuéles son los aspectos positivos de usar productos naturales?

4.2 ;Cuéles son los aspectos negativos de usar productos naturales?

¢En qué ayuda las vitaminas B-1, B-2, C, A en al sistema inmunoldgico?

5 minutos

¢ Qué beneficios trae el mate al sistema inmunoldgico? 5 minutos
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Alia taza de mortalidad

I

Deficiante esztado de salud en la poblacion

I

Bajaz defensasz

Elevado consumo ds
productos com alto
contenido de slementos

quirnicos

del clhiente acerca del

mate
T

Deficiente difuzicn de
las propiedadss

nutritivas del mate

Ansencia de distas v

estiloz almmenticios

Alto erado de
consumo de aleohel - ]:'lj_'la-:l.e:ua.-!i_a
alimeantacion
v tabacos
]
|
Poco consumo  de .
productos de mate N
1
[ |
Poco conocimiento Anzencia dea

productos preparados

en base al mate

Anexo 47. Arbol de problemas
Fuente: GAD Municipalidad de Ambato
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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Dhismmucion de tasza de mortalidad

hisjora de estado de salud en la

Poblacion

Altas defen=as

+

Poco COELSERLD da
productos con alto
contenido de slementos

Quiricos

mate

dal cliente zcerca dal

!

Eficients difu=ion de
las propiedades [*
nutritivas del mate

Aunrmeanto da distasz v

estilos almenticios

Alte grado de
consumo de alcohol _-?Lder:ua.d.a..
v tabacos alimentacidn
]
+
Aunrmento d=l
COTLSERL da=
productos de mate
I
+ *
Alto conocimiento Crear un produocto

preparado baze al
mate

Anexo 48. Arbol de Objetivos Arbol
Fuente: GAD Municipalidad de Ambato
Elaborado por: Jéssica Vallejo Medrano
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