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VOLUMEN DE VENTAS DE LA ASOCIACION EL LINDERO DE LA
PARROQUIA PILAHUIN DEL CANTON AMBATO 0 .

AUTOR
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TUTOR
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RESUMEN EJECUTIVO

La Asociaci - -n AEI Linderoo es una Asoci
parroquia Pilahuirdel canton Ambato, provincia de Tungurahua; dedicada a la
fabricacion y comercializaciéon de productos lacteos y es una de las fuentes de
ingresos mas importantes para las comunidades de Pilahuin, las mismas que se
encuentran en un alto porcentaje de podextrema y desnutricion. Por lo tanto el
presente trabajo de investigacion tiene como finalidad disefid@rayecto de
factibilidad para la creacion de una planta procesadora de lactecAsotiacion
El Lindero, de la parroquia deilahuin, cantérAmbato, en el cual se propone
incrementar una linea de produccion de yogurt nutritivo y saludalpleciaoco
clases de frutas y en cindipos de presentacion segun la preferencia del
consumidor (durazno, fs@, mora, frutilla y guanabandara ello saealizd un
estudio de mercado, disefidun estudio técnico de produccion y el correspondiente
analisis econdémico financiero, con el fin de aprovechar la materia prima disponible
en gran cantidad en la misma zona, factores importantes para incrementar los
niveles de ingresos de la zona, generar plazas de trabajo, fortalecer el nivel
economico de la poblacion y a su vez mejorar su calidad de vida. EI mercado
objetivo se obtuvo del mercado meta g@seel cantbn Ambato, con una poblacion
de365072 y del mercado gbtivo sereflejan una demanda insatisfecha proyectada
para el afio 2015 del92164ditros/ afio de yogurMientras qued participacion en
el mercado de lasociacion El Linderoa a ser del % a nivel cantonal, con una
capacidad instalada @)8000de undadesde yogurtdentro de los cinco afos de
vida util del proyectoPor lotanto,la inversiontotal requerida para la creacion de
la planta procesadora de yogurt asciende a $17051,95; cantidad que resulta de la
sumatoria de la aportacién propia deD®®, masun financiamiento del%.051,95.

Y mediante los indicadores que justifican la evaluacion del proyecho valor
actual neto de $53.61@sa interna de retorno de 87% y el periodo de recuperacién
del capital de 7 mesgs29 dias; se demuestra qu@rdyectoesfactible.

DESCRIPTORES Marketing Estratégico, Ventas, Produccion, Mercado,
Consumidoy EconomiaCalidad deVida, Factibilidad.
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THEME

THE STRATEGIC MARKETING AND ITS INCIDENCE IN THE SALES
VOLUME OF THE ASSOCIATION EL LINDERO IN THE PARISH
PILAHUIN DEL CANTON AMBATO

AUTHOR

Carolina del Pilar Jaramillo Jimbo
TUTOR

Ing. Juan Salazar

EXECUTIVE SUMMARY

The Association "The Lindero" is an Association that is in the parish
Pilahuin of the canton Ambato, province of Turahwa; Dedicated to the
manufacture and commercialization of dairy products and is one of the most
important sources of income for the communities of Pilahuin, which are in a high
percentage of extreenpoverty and malnutrition. Bhpresent research work is
designed to design a feasibility project for the creation of a dairy processing plant
in the Association El Lindero, Pilahuin parish, the canton Ambato, in which it is
proposed to increase a line of Production Nutritious and healthy yogurt with five
kinds of fruit and five types of presentation according to consumer preference
(peach, strawberry, blackberry, strawberry and guanabana). For this purpose a
market study was carried out, a technical production study and the corresponding
economic analysis wemesigned, in order to take advantage of the raw material
available in large quantity in the same area, the important factors to increase the
income levels of the Zone, generate jobs, strengthen the economic level of the
population and in turn improve thejuality of life. The target market was found on
the market with Canton Ambato, with a population of 365,072, and the target
market reflected an unmet demand projected for 2015 of 1192166 liters / year of
yogurt. While the market share of the associatibiBdero will be 7% at the
cantonal level, with an installed capacity of 208,000 units of yogurt within the five
year life of the projectThe total investment required for the creation of the yogurt
processing plant amounts to $ 17051.95; Amount reguitiom the sum of the own
contribution of $ 2,000, plus a financing of $ 15,051.95. And through the indicators
that justify the evaluation of the project as a real value of $ 53,612, the internal rate
of return of 87% and the period of capital recovery ahonths and 29 days; It
shows that the project is feasible.

DESCRIPTORS: Strategic Marketing, Sales, Production, Market, Consumer,
Economy, Quality of Life, Feasibility.
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INTRODUCCION

Una vez concluidacon éxito la present&rabajo deinvestigacid, y haber
realizado un minucioso analisis y estudiogdssarrolleen esta teorial Marketing
Estratégico y su incidencia en el Volumen de ventda desociacion El Lindero
en la parroquia dé&ilahuin canton Ambato, conjuntamente con su respectiva
propuesta,masconclusiones y recomendaciones, mismas que serviran de guia de
estudiotanto ala Asociacion El Linderocomo a la Universidad Tecnologica

Indoamérica, y a logstimadodectores queonsidereriratar el tema.

La Asociacion El Linderpesun centro de acopio comunitario de pequefios
productores y comerciantes de leahigicado en la parroquia &dahuindel cantén
Ambato, quienes trabajan en esta asociacion, se ven totalokesgsperados
debido a los insuficientes ingresos econdémicos aqelegeneran, afectando
directamente a las familias de las comunidadesPidghuin San Antonio,

Yatzaputzan, Tamboloma y Mulanleo

Una de las causas mas principales, es su recurso humano, el mismo que no se
encuentra suficientemente actualizado en $ed® administracion de recursos,
cultura organizacional, amketing entre otros, generandose grandes pérdidas
econdmicaspues ncse han realizado los debidos estuddasicos de mercadoged
la asociacién ydel producto, con el fin de detectadecuadaserramientade
marketinga emplearse patagra satisfacela demanday sobretodo mejorar la

calidad de vida de la gran mayoria de famitjae integrarestas comunidades.

El presente trabajo se ha desarrollao base a un estudio técnico de la
asociacion comercializadora de productos lacteos, cuyo principal objetivo es
incrementarel Volumen de Ventagsun mayor posicionamiemty participacion en

el mercado y por ende mejorar la calidad de vida de las familias de Pilahuin.

En elCapitulo | se estudia el problema en su profundidad, dando a conocer su

justificacion y objetivos propuestos.



En elCapitulo Il se encuentra el Marco Tedrico, que esosljuntocental de
conceptos, teorias y antecedentes relacionadas al problema de investigac
mismas que serviran de base para formular y desaranjaments relacionados

al problema

Para realizar el Capitulo 11, en el Marco Metodologicoencontramos con un
conjunto de estrategias, técnicas e instrumentos que se utilizan peiiardy
ejecutar la investigacion, para ello @efine el tipo de estudio considerando los
niveles: exploratorio, descriptivos y explicativos, los pasos a seguir para abordar
cada uno de los objetivdas modalidades y tipos de investigacion son analizada
segun la necesidad del caso en estudio, ademas se définieas e instrumentos

gue se emplearan de acuerdo a la naturaeainformacion

En el Capitulo IV, nos enfocamos en el analisis y laempretacién de los
resultados con el fin de daespuesta a las preguntas que se han formulado,
cumpliendo con la revisién y codificacion de la informacion, categorizacion y
tabulacién de la informacién, andlisis de los datos y consecuentemente la

interpretacion de los datos.

Para realizar el Cdplo V, se definen concretamentlas principales
conclusiones y recomendaciones de la investigaoismas que direccionaran al

investigadomediante un analisis técnico la propuesta a la solucién del problema

Finalmente en elapitulo V| se plateara la propuesta a la solucién del
problema, en este caso nos encontramos cdPrayectode Factibilidadpara &
Creacionde una Planta Procesadodea Yo gur t A Yla gsodaciom Elt o ,
Lindero, Paroquia Pilahuin, Canton Ambat@sto en base aralisis FODA
estudio del marco l6gico que comunica de manera clara y comprensible los
objetivos del proyecto en una sola matriz con tiesmpes de ejecucion y su

presupuesto respectivo.



CAPITULO |

PROBLEMA

Tema

El Marketing Estatégico y su ricidencia en elolumen de ventasle la

Asociacion El Lindereen la parroguia deilahuin canton Ambato.

Linea de Investigacion

Empresarialidad y Productividad. - Esta linea de investigacidén se orienta por
un lado al estudio de la capacidad de mmngimiento o empresarialidad de la
regién, asi como su entorno juriditoempresarial de la regién, es decir de
repotenciacién y/o creacion de nuevos negocios o industrias que ingresan al
mercado con un componente de innovacion. Por otro lado, el estadias
empresas existentes en un mercado, en una region, se enmarcara en la productividad
de este tipo de empresas, los factores que condicionan su productividad, la gestion
de la calidad de las mismas, y que hacen que estas empresas crezcan y sobrevivan
en los mercados. En este ambito es de interés estudiar aspectos como exportaciones,

diversificacion de la produccién y afines

Planteamiento cel Problema

Limitada aplicacion del Marketing Estratégico, impide incrementaoleimen

de ventasleLa Ascciacion El Linderaen la parroquia deilahuin canton Ambato.



Contextualizacion

El consumo y comercio mundial de viveres en general y de lacteos en particular
estan influenciados por un conjunto de factores, los mismokagupermitidda
evolucbn ke la poblacion econdmica mundial, pues en la Ultima désadaa
incrementado uM0%de la demanda de lactedgbido alaumentade consumo de
lacteos por personOCDEFAO, 2015)

No es un secreto ya para nadidi@tho de que muchos de los mercados en los
gue han de operar las empresas han dejado de ser estables para pasar a caracterizarse
por cada vez mayores niveles de complejidad, incertidumbre, dinamismo y
hostilidad, rasgos que podrian resumirse en dos terdenlaras como son la
globalizacion y la fragmentacion de los mismos (VAZQUEZ, TRESPALACIOS,
RODRIGUEZDEL BOSQUE y otros, 1994).

Razon por la cual el sector industitie optado poperfeccionaestrategias de
posicionamiento de mercado con el di@ incrementar sus ventas y satisfacer las
necesidades del consumid8egun Stanton, Etzel y Walked, mar ket i ng, € S
sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios,
promover y distribuir productos satisfactores de ndades entre mercados meta,

con el fin de alcanzar | os objetivos or g:

Por lo tanto segun Guerrerose descubrgue anivel mundialel Marketing
Estratégico, ha influido considerablementécato Ambitoempresarialyaquetrata
de analzar las necesidades del mercalshabitos, costumbres y preferencias del
consumidor; y por otro lado analizar segmentos decaaer, buscar nichos de
mercadoy orientar a laasociaciéren busca de nuevas oportunidadesiesarrollo.
(Monteros Guerrero, 2015)

Y segun datos del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
(MAGAP), hoyen la actualidad diariose producemnos 5,4 millones de litros de

leche en Ecuador. De este monto, 4 millones de litrocemercializados en los



distintos mercados; 2,8 millones de litros son transformados por indugrias
formales que procesan derivados; y 1,2 millones de litros informalnsente

vendidospara elaborar quesos artesandl@amos 2011)

Se conoce ademas qus pequefiosgro productores décuador tienen menos
oportunidadegara la comercializaciode lechedebido aque habitan en lugares
de dificil accesquedandduera de lagrandeglantas procesadords lacteospor
lo que se vemwbligados a vendda leche antermediariosen preciosmuy bajos.
Lasindustrias lacteamas grandes del pasegun cifras econémicas del pais, son:
Nestlé, Parmalat, ToriRey Leche yPasteurizadora Qua, considerandose solm
minimodeporcengje de lechgara la industrializacigmientragantosélo unbajo
porcentajeha sidocomercializada través de supermercadagdicando lagestion
del Maketing.(Giovany, 2000)

Del total industrializado, un 75%e destina a la pasteurizacion y el otro 25%
para elaborados lacteos (yogurt y queso en espétiédjenpequefiaasociaciones
deproductores organizados que proveen productos lacteos a los supermé&ilcados.
90% de lagirandes, medianas y pequegagpresasde poduccion de derivados de
leche sdocalizanen el callejon interandino; conmes el caso di& provincia de
Tungurahua, cantGAmbato. Y tomando como referencda parroquiaPilahuin
la misma que se encuentrhicada en el extremo occidental tkiritorio, por el
norte, la parroquia Pasa y San Fernando; por el asrfdldas del Nevado
Carihuairap; por el este, las comunidades de San Antonio y Yatzaputzan;y, por el
oeste, la provincia de Bolivar. Altitudinalmente se encuentra comprendidéosntre
3.400 msnm y 4.200 msnm, por lo que junto a las comunidades vecinas (San
Antonio, Yatzaputzan, Tamboloma y Mulanleo), se encuentra en lo que localmente

se denomi na (Bastidag pi@®8)t e al t ao.

Y dentro de la paoquia Pilahuin nos encontramos entonces con la Asociacion
El Lindero, misma que es objeto del presente estudio, debido a que actualmente uno

de los problemas centrales que atraviesan estas comunidades de la zona alta de



Pilahuin, son los insuficientes irggos econdmicos en la actividad agropecuaria,
pues no logran satisfacer sus necesidades b&Sieasllos, 2015)

La Asociacion El Lindero, es un centro de acopio comunitario de pequefios
productores, mismos que son béciatlos debido a que pueden negociar a un mejor
precio el litro de leche, y han logrado participacion en el mercado; el centro de
acopio comunitario cuenta con una infraestructura integral, un laboratorio, y un
tanque fijo de frio con una capacidad paraaenar dos mil litros de leche, que
beneficiara anadsde 250 familias de las comunidades de Yatzaputzan, Atahualpa,
El Salado, Esperanza y San Antonio Alto, de la parroquia Pilahuin. En este centro
de acopio se recolectan 1.600 litros de leche diarioksdeuales, 700 se ocupan
para la elaboracion de derivados como yoguytiesosDebido a un sinnimero de
factores socio economiambientales se han diagnosticado también muchas
falencias en su organizacién y administracion de recursos, como un reducido
volumen de ventas, el mismo que se pretende incrementar con un adecuado
marketing estratégico, pues es una gran herramienta de analisis interno y externo

dentro del &mbito de la mercadotecnia.
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Andlisis critico

Uno de los ppblemas centrales que atraviesas comunidades de la zona alta
de Pilahuin perteneciente al canton Ambates la Limitada aplicacion del
Marketing Estratégicopuesla Asociacion El Linderono logra satisfacelas
necesidadedel consumidor.

Y una de las causagrincipales se debe al desconocimiento marketing
Estratégicoestaescasa actualizacién de conocimierdfecta directamenta la
capacidad de competitividad en el mercado. Otra de las causas queadtecta
pérdidas econémicas y parde a lansuficiente rentabilidadsonfactores como la

preferencia de empleo a familiares de asociados y la ineficiente cultura financiera

Por ultimo pero no menos importangen losclientes insatisfechos y deterioro
de la imagen de la Asociac@! lindero, debido a que el personal que lakeorta

asociacioraunse resiste al cambio, generandose una escasa cultura organizacional.

Prognosis

SiLa Asociacion El Lindermo desarrolleaen un futuro un adecuado Marketing
Estratégicono sdograrancrementar elolumen de ventagpor endda asociacion
empezara guebrarconllevando a afectar considerablemente la calidad de vida de
las familias de la poblacion el Lindero.

Delimitacion del problema

Limite de contenidoAsociaciony Produdtividad

Area Administracion

Campo Marketing

Aspecto: Marketing estratégigovVolumen de Ventas

Delimitacion espacial: Esta investigacion se realizdamsociacion El Lindero

ubicada en el canton Ambato provincia de Tungurahua



Delimitacion Temporal: Myo 2015 Octubre 2016.

Formulacion del problema

¢,Como influye el limitado marketing estratégico emalimende ventasleLa
Asociacion El Linderd



El presente trabajo dmvestigacion berfeciara ala calidad de vida déda
comunidad d@ilahuin ya que los insuficientes ingresos econémicos que consiguen
de su desempefio EnAsociacion El Linderpno logran satisfacer sus necesidades
bésicas, pues el disminuido volumen de ventas se ve afectado poajdss
rendimientos productivos de su organizacion, y entre otros factores como el
inadecuado sistema de fijacion de precios, misquesdependen de la oferta y
demanda, unfxagil capacidad de negociacion de los productores, venta tradicional
del productasin consideraun estudio técnico basado en el Marketing Estratégico
pues la verat de los productos que elabtaa\sociacion El Linderge realiza tanto
en la feria de Yatzaputzan como en las unidades de produccion de los campesinos
a donde acuden logstermediarios a comprar, esta ultima modalidad de cempra
venta favorece al comprador ya que los productores desconocen el precio del

mercado y debido a la necesidad se ven obligados a vender al precio que le imponen.

La necesidad de realizar un estusbbre comancrementar las ventasediante
el marketing estratégiceurge por el reducido nivel de ventpge estéafectanda
la Asociacion El Linderprazon por la cual se deseatudiar y desarrollar el
Marketing estratégico en la producciébn y comeializacion basandose
especialmente en las necesidades del mercado y su evolucidn en lapacnids
esta manera hacer gleeasociaciorsea competitiva y reconocida ehmercado
naciona) proyectandestratégicamentgna nueva imagen corporatjyera brindar
un producto yservicio de calidad que mejore la atencion al cliente, logrando un

incremento en las ventas, un mayor posicionamiento y participacién en el mercado.

La posibilidad de hacer factible este proyecto es muy alta, ydegaeespesta
a una parte de la probleméatica de la comunidad de Pilahuin, asiesstesproyecto
llegaaser factible se contara con el apoyd Honorable Gobierno Provincial de
Tungurahua, y el Fondo de Manejo de Paramos y Lucha conBaldeezaguienes
vienen aportando recursos economicos para contribuir al mejoramiento de la

calidad de vida de las comunidades filialemediante el fortalecimiento
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organizativo y el apoyo a las iniciativas productivademas,La Asociacion El
Lindero es conocida a nivel reanal por su excelente produccién lactea, pues su
clima intensamente frio, es debido a los 3.200 metros de altura, facilitando la
crianza, alimentacion y reproduccion de ganado vacuno raza HolsigionBde
recursos, estudios previos y cuenta con larinfcion oportuna otorgada por todo

el personal de lasociaciérgue segurament®ntribuirana determinar en un futuro

el aprovechamiento efectivo de sus oportunidades y pockementar sus ventas

mejorando la calidad de vida de la comunidad de Pilahuin
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Objetivos

Objetivo general.

Estudiar eMarketing Estratégicyg su incidencia en elolumen de ventade la
Asociacion El Linderoen la parroquia dBilahuin cantén Ambato.

Objetivos especificos

1 Investigar las herraraentas del Marketing Estratégien base a la realidad

actual del mercado de productos lacteos en la parroquia de Pilahuin.

1 Determinarlos factores que afectan el deficiente volumen de ventas de la
Asociacion El Lindero.

1 Plantear una alternativa de sofrcal problema de la limitada aplicacion
del Marketing Estratégico y su reducido volumen de ventksAkciacion
El Lindera
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

Antecedentes Investigativos

(Fajardo, 201p fProyecto de factibilidad para la creacion de wmpresa
dedicada a la produccion de lacteosLaenparroquia san Lorenzite Tanicuchi,
provinciade ®topaxd , Facul tad de Ciencias Admini st
del Ecuador.

Objetivos: Demostar o probar que existe un namero suficiente de individuos,
empresas, y otras entidades econdmicas que, dadas ciertas condiciones, presentan
una demanda de los Productos lacteos, que justifiquen la puesta en marcha de un
programa de produccion en cierto ipdp. Objetivos especificosidentificar o
caracterizar los productos lacteos. Determinar la estructura econdémica a la cual pertenece
el proyecto. Establecer la segmentacion de mercado. Determinar la poblacion objetivo.
Identificar el consumo Per capita eleche y yogurt. Cuantificar la demanda actual y
futura. Cuantificar la oferta actual y futura. Establecer la demanda insatisfecha. Determinar
la participacion de la empresa en el mercado. Disefar el marketing mix.

ConclusionesSe debe identificar bidns productos que se van a elaborar, para encontrar
cada una de las caracteristicas y beneficios de los mismos y asi entregar productos de
calidad al consumidor final. La segmentacién de mercado ayuda a encontrar a la poblacion
gue consumira los product@s elaborarse en la empresa, al tener datos histéricos de
consumo percapita de la leche y el yogurt, se realiza solamente la segmentacién geografica
ya que el consumo percapita esta en funcién de datos de la poblacion. Para saber qué
porcentaje de la demda insatisfecha va a cubrir la empresa de Productos Lacteos
Tanilech, con la elaboracién de leche pasteurizada en funda y yogurt de un litro, es

necesario realizar la demanda y la oferta; actual y futura para dicho analisis. El marketing
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mix es una herram@nta fundamental para el empresario, ya que todas las actividades
realizadas en funcién de las 4p, haran que los consumidores finales adquieran nuestros
productos y se mantengan en un constante consumo, olvidandose de lo que ofrece la
competencia, ya qusumplimos con todos los estandares establecidos o requeridos por el
cliente. Para determinar el tamafo del proyecto es muy importante tomar en cuenta la
capacidad diseftla, instalada y utilizada, émempresa de productos lacteos en lo que se
refiere a ldeche pasteurizada en funda se va a utilizar un 60% de la capacidad instalada y
en cuanto al yogurt se utilizara un 50% d la capacidad instalada en lo que respecta al primer
afo de operacion de la empresa. 243. En la localizacion del proyecto exisiesfguae

se deben analizar, en la macro localizacibn como el proyecto es de productos lacteos,
debemos ubicarnos en zonas ganaderas, como es la Provincia de Cotopaxi y en lo que se
refiere a micro localizacion, en el terreno donde se ubicara la emptesgdsen cuenta la
existencia de vias de comunicacién y medios de transporte, servicios basicos, etc. Se deben
conocer muy bien los procesos de produccién de cada uno de los productos a elaborar, para
identificar que maquinaria y equipo se requiere entigidad que se esta realizando. La
distribucion espacial nos da una visién general de como estaran distribuidas cada una de
las areas, en la empresa de Productos Lacteos Tanilech tenemos el area de administracion,
ventas y produccion. Para que la empmasada funcionar y realizar sus operaciones, se
deben realizar actividades para constituirla, sacar los respectivos requisitos de
funcionamiento. En la empresa de productos lacteos Tanilech, existiran 8 socios, la
estructura organizacional de la empressasliderada por el Gerente General y las
respectivas tomas de decisiones se las realizara con la Junta General de Socios, la empresa
también contara con 2 empleados en la parte administrativa, 12 trabajadores en area de
producciéon y 3 empleados en el adeaventas. El manual de funciones para cada puesto

de trabajo ayuda a determinar, a que ubicacién corresponde el area en la que se encuentra
trabajando, los requisitos para el puesto, las funciones, actividades y tareas que tienen que
realizar, las condiones de trabajo como; ambiente, el riesgo y el esfuerzo que realiza. Los
elementos del direccionamiento estratégico que se realizaron en la Empresa de Productos
L&cteos Tanilech son, la mision, visién, los principios corporativos como; comunicacion,
trabgo en equipo e integridad, también los valores a aplicarse en la empresa son el respeto,
la honestidad, ética entre otros, dentro de los objetivos 244 tenemos realizar capacitaciones
al personal, producir grandes cantidades de productos lacteos perodesfecala
satisfaccion del consumidor. Identificamos todos los activos como, terreno, construcciones,
maquinaria y equipo, muebles y enseres, equipo de oficina y de computacion, vehiculos,

etc que se necesitan para transformar la leche cruda. La Empresaddetos Lacteos
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requiere de un financiamiento a través de fondos propios en un total de 362.000,36 y con
un préstamo en la corporacion financiera nacional de 186.000,00 y asi cubrir con su
inversion total. La fijacion de precios se la realizara en umde la competencia, es decir

el precio de la leche pasteurizada en funda para el distribuidor es de 0.54ctvs y en lo que
respecta al yogurt es de $1.05. Con este proyecto a mas de generar un rendimiento
economico rentable como se lo refleja en los estéidancieros, proporciona fuentes de
empleo en la Parroquia San Lorenzo de Tanicuchi. Para el célculo de la tasa minima
aceptable o tasa de descuento, utilizamos la tasa promedio calculada con el costo promedio
ponderado de capital que es 6,55% , el dgsajs que es de 8,.4% y la tasa promedio de
inflacién anual que es 4,69%, con lo que tenemos que nuestra TMAR es de 19,28%. Se
tiene un VAN de $1.182.525,81, que muestra el dinero que se tiene disponible después de
que se recupere la inversion realizagladecir el proyecto de creacién de una empresa
dedicada a la Produccién de Lacteos es viable. Tenemos que la TIR es 105%, tasa que es
mayor a la tasa minima aceptable de rendimiento que es 19.28%, por esta razon el proyecto

de creacion de una Empresa éet¢os es viable.

(Ramos, 2011) AEstrategias Competitivas y su
AsociacbrDOME de | a ciudad de Ambatoo. Facul't
Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos: Propaer la elaboraciéon de Estrategias Competitivas, usando los
resultados del estudio de mercado, para determinar los lineamientos que nos
ayudaran en el incremento de ventas eastiaciorfi D O ME 0

Conclusionest.a asociaciorDOME, ha realizado su produccioéan el desempefio

del talento humano, esto conlleva sobrellevar ciertas falencias como la
inexperiencia, inestabilidad e irresponsabilidad de su personal, retrasando asi la
produccion, el cumplimiento con los clientes. El manejo de las herramientas de
markeing han sido escasamente utilizadas pastzciacionla manera mas comun

gue tiene lasociaciorpara promocionar sus productos ha sido la manipulacién de
precios. Al analizar los resultados de la estajgpodemos darnos cuenta que son
pocas lasasoci@iones que pueden realizar promociones, que son ptass
asociacionegue cuentan con un departamento de marketing, y pocas aquellas que
tienen el personal adecuado para el manejo del mismo, asi como poco efectivos son

los productos que ofrecen las agesale publicidad.
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(Atiencia, 2015)A Di recci - n Estrat ®gica de Marke
Social para laAsociacionHORMIPLUS en la Provincia de Tungurahua canton
A mb a tFaculad de Ciencias Administrativas. Unsidad Técnica de Ambato.
Objetivos:Indagar como la limitada Direccion Estratégica de Marketing incide en
la Responsabilidad Social en &sociacionHORMIPLUS en la provincia de
Tungurahua cantén Ambat@iagnosticar mediante las 5 fuerzas de Porter la
aplicacion de Estrategias de Marketing, enakociacionHORMIPLUS en la
provincia de Tungurahua canton Ambato. Analizar el proceso de como se aplica la
responsabilidad social en lasociacion HORMIPLUS en la provincia de
Tungurahua cantén Ambato.
Conclusioms: Se identificO que es inadecuada la aplicacion de estrategias de
marketing en laasociaciorHormiplus, por desconocimiento de los elementos del
Marketing de Responsabilidad Social. No existe un plan de marketing para conocer
la situacion actual en la guse encuentra &sociacion por la inexistencia de un
departamento de marketing. &sociaciorHormiplus no contribuye con el cuidado
del medio ambiente, porque no existe un plan de reutilizacion de los mat&sales.
puede observar que &sociacidrcarece de publicidad en medios de comunicacion
que contribuyan a fortalecer la imagen de dsociacibny un adecuado
posicionamiento, porque no existe la asesoria adecuada. El personal esta de acuerdo
en formar parte de la responsabilidad social que empiarasociaciénlo que

resulta beneficioso para la misma, porque carece de Responsabilidad Social.

(Suarez, 2014i Estr at egi as del mar keting digit
mercado de lasociaciorServicio AutomotrizSu 8r ez de | a ciudad de
Facultad de Ciencias Admitiativas. Universidad Técnica de Ambato.

Objetivo general:Diagnosticar las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de mercado dedsociacionServicio Automotriz Suarez de la
Ciudad de Ambato

Objetivos especificosDeterminar el posicionamiento actual de dsociacion
Servicio Automotriz Suarez de la Ciudad de Ambato. Establecer que estrategias de
marketing digital puede aplicardsociaciorServicio Automotriz Suarez con ehfi

de mejorar los ingresos econémicos de la misma. Proponer un plan de marketing
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digital que permita alcanzar un adecuado posicionamientcaded#ciorServicio
Automotriz Suérez.

ConclusionesTomando en cuenta los resultados obtenidos se concluyeaque |
asociacionde Servicio Automotriz Suarez necesita de la aplicacion inmediata de
las estrategias de marketing para lograr posicionarse en el mercado ya que los
métodos usados en la actualidad se encuentran obsoletos y estan afectando al
servicio brindadoSe concluye que lasociacionde Servicio Automotriz Suarez

tiene altas oportunidades de negocio ya que se ha detectado que el mercado esta
insatisfecho con los servicios brindados en por los talleres de este sector industrial,
lo que puede ser aproveclagor laasociacionde tal manera que se pueda
conseguir el objetivo planteado en la investigacion. Se concluye de acuerdo a los
resultados obtenidos en la investigacién que existe una gran tendencia de uso del
internet llegando a ser un alto porcentaje loge encuestados los que usan
frecuentemente el internet y ademas poseen vehiculo, lo que es de mucho interés

para que lasociaciérpueda cumplir con sus objetivos.

Fundamentacion Filoso6fica

Para la ejecucion de la presente investigacion seléecemado el paradigma

Critico Propositivo por las siguientes razones:

Se utilizé el paradigma critico propositivo, porque a través de este se puede
realizar unaritica al problema actual de la asociacién El Lingdbuscar sus causas
y efectos y goartir deello se espera dar una solucion a dicho problema mediante
desarrollo y aplicacion déarketing Estratégico En otragpalabrasse busca un
problema social de la realidad se lo anala@jca, se busca sus causales y se
plantean nuevas sdaiones que mejoren esta realiddmiscando como fin un

cambio de mejoramiento social
La construccion del conocimiento de la presentestigacion se la va a realizar

involucrandose en lasociacion medianteencuestason los trabajadores, clientes

y directivos, para asi identificar los problemas y poder dar alternativas de solucion
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precisasLos factores fundamentales para que as@ciaciorconsiga consolidarse

en el mercado, son los valores y principios que proyectan cada uno de los miembros
de ura entidad, puesto que los clientes deben ser tratados con respeto,
consideracion, honestidad y responsabilidad, amabilidad, cortesia, honradez, entre
otros y es importante fundamentar que las variaciones a las que esta sujeta la
investigacién seran Unicamte para mejorar poco a poco lo antes investigado, y
poder interpretar de manera mas precisa los resultados que se obtenga, por lo que

se utilizara el método dialéctico.

Fundamentacion Legal

El presente trabajo de investigacion se fundamenta €oratitucion de la
Republica, en la Ley de Economia Popular y Solidan el Régimen del Buen
Vivir, La ley del Consumidor y Articulacion Legal de La Leche Cruda.

CONSTITUCIONDE LA REPUBLICADEL ECUADOR

Titulo Il derechos

SeccionVlli

Trabajo y segudad social

Art.33.El trabajoesun derechoy undebersocial,y un derechaeconémicofuente
derealizacionpersonaly basedela economia.

El estado garantizara a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una
vidadecorosa, remuneracies y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo
saludable y libremente escogido o aceptado.

Art.34. El derechmla seguridadsocialesun derechdrrenunciabledetodaslas
personasy seradebery responsabilidagrimordialdel Estado.

La seguidadsocialseregira por los principios de solidaridad, obligatoriedad,
universalidadequidad gficiencia,subsidiaridadsuficienciay transparencia

El Estadogarantizard haraefectivoel ejercicioplenodel derecha la seguridad
social, queincluyealaspersonagjuerealizantrabajono remunerado en los
hogares, actividades para el auto sustento en el caogeiptma de trabajo

autbnomoy aquienesseencuentraensituacionde desempleo.
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LEL DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

Primera parte de las formas de organizacion de la economia popular y solidaria
Titulo normas generale€apitulo primero marco conceptual y clasificacion
Economia Popular SolidariaArt.- 1.- Para efectos de la presente ley, entiende por
economia populay solidaria, al conjunto de formas colectivas de organizacion
econdmica, auto gestionadas por sus propietarios que se asocian como trabajadores,
proveedores, consumidores o usuarios, a fin de obtener ingresos o medios de vida
en actividades orientadas parbuen vivir, sin fines de lucro o de acumulacion de
capital.
De las formas de organizacidut.- 2.- Son formas de organizacién econémica
sujetas a la presente ley las siguientes: a) Las organizaciones econdémicas populares,
tales como, los emprendimiestanipersonales, familiares, barriales, comunales,
las micro unidades productivas, los trabajadores a domicilio, los comerciantes
minoristas, los talleres y pequefios negocios, que integran la economia popular y
seran promovidas fomentando el asociativisitaosolidaridad y el acceso a
programas de inclusion.
Capitulo tercero naturaleza juridica y legislacion aplicable naturaleza jukitlica
13- Las formas de organizacion de los sectores asociativo y cooperativista, son
sociedades de personas, con fohedi social, que ejercen actividades econdmicas,
comoasociacioss auto gestionadas por sus asociados o socios y diferenciadas de
las asociacioes publicas y privadas, en cuanto a sus relaciones internas, fines y
normas juridicas aplicables.
Titulo segundade las organizaciones econdmicas popul&msl16- El 6rgano
gubernamental sera quien, mediante resolucion, fijara los limites de capital, activos,
ventas y numero de trabajadores asalariados que podran tener las organizaciones
econdmicas populares parsantenerse amparadas por la presente ley y cuando
excedan dichos limites serdn consideradas casooiacioes del sector privado,
salvo que se constituyan como asociaciones 0 cooperativas. AftLdY.
organizaciones economicas populares, pueden consttes de produccion y
circulacion de bienes y servicios, que privilegien la redistribucion de la riqueza y la

remuneracion de su trabajo, por sobre la rentabilidad financiera, las mismas que, no
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requieren personalidad juridica para su funcionamiento. drganizaciones
economicas populares para acogerse a la proteccion, beneficios y acompafiamiento,
contemplados en la presente ley, deberan, previamente, registrarse en el Instituto,
cumpliendo los requerimientos que este dicte para dicho objeto.

Titulo cuato de las organizaciones econémicas del sector asociativo definicion
Art.- 24- Son organizaciones econdmicas del sector asociativo o simplemente
asociaciones, las constituidas, al menos, por cinco personas naturales, productores
independientes, de idértig o complementarios bienes y servicios, establecidas con

el objeto de abastecer a sus asociados, de materia prima, insumos, herramientas y
equipos; o, comercializar, en forma conjunta, su produccion, mejorando su
capacidad competitiva e implementando ecoifas de escala, mediante la
aplicacion de mecanismos de cooperacion. Se podran constituir asociaciones en
cualquiera de las actividades econdmicas, con excepcion de la vivienda, ahorro y
crédito, transportes y trabajo asocia@onstitucionArt.- 25- Las organizaciones
econdmicas del sector asociativo, adquiriran personalidad juridica, mediante
resolucidon emitida por el Instituto, luego de verificado el cumplimiento de los
requisitos que constardn en el Reglamento de la presente ley y para ejercer los
derechos y cumplir las obligaciones previstas en la misma, se registraran en el
Instituto y se someteran al control de la Superintendencia.

Asociados y organizacion intermet.- 26- Los requisitos para la admision de
asociados, asi como sus derechos, otibges y las causas y procedimiento de
sanciones; su forma de gobierno y administracion interna, constaran en el estatuto
de cada organizacion, que contemplara la existencia de un érgano de gobierno,
como maxima autoridad interna; un érgano directivo; ngargo de control social
interno; y, un administrador, que tendra la representacién legal, todos ellos elegidos
por mayoria absoluta de sus asociados presentes, en votacion secreta y sujetos a
rendicion de cuentaslterabilidady revocatoria del mandato.alLcalidad de
asociado en estas formas organizativas, es intransferible e intransmisible y, en caso
de pérdida de la misma, no genera derecho a reembolso de cuotas, ni bienes de
ninguna naturaleza.

Fondo socialArt.- 27 - El fondo social de las asociacionestara constituido por

las cuotas de admision de sus asociados, que tienen el caracter de no reembolsables;
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por las cuotas ordinarias y extraordinarias; y por los resultados netos del ejercicio
econdmico, que no seran susceptibles de distribucion estesdciados.

Seccién quinta de las cooperativas de trabajo asociado definicion de cooperativas
de trabajo asociadart.- 72- Son cooperativas de trabajo asociado, las constituidas
para producir bienes o servicios de cualquier clase, en las cualdsajel tie socio

dentro de la cooperativa, es inherente y propio de esa calidad, por tanto, es
obligatorio y serd remunerado, sujeto al régimen de trabajo cooperativo, cuyas
normas se fijaran en el Reglamento General de la presente Ley. En estos casos, la
relacion entre el socio y la cooperativa, no sera de caracter laboral, sino cooperativa,
regulada por las normas especiales que se dictaran para el efecto y por las normas
internas, sin que con ello se pueda violentar la proteccion laboral basica que
requiee todo trabajador, por lo que, la legislacion laboral se aplicara en forma
subsidiaria a la relacion cooperativa, en lo que no estuviere previsto en la presente
Ley y su Reglamento General.

Régimen de remuneraciones y discipliAat.- 73- Los sociostrabajadores,
percibiran una remuneracion mensual, no inferior a la basica para el tipo de trabajo
que efectien y seran afiliados al Seguro Social, figurando la cooperativa como
patrono. Las normas disciplinarias, ascensos, remuneraciones, vacaciones Yy
similares, seran establecidos en el estatuto y reglamento interno de la cooperativa y
las diferencias que surjan, se someteran al proceso de mediacion, de acuerdo con la
ley de la materia y, a falta de acuerdo, seran resueltas por la Superintendencia. Estas
coopeativas no podran contratar trabajadores asalariados en un nimero mayor al

equivalente al veinticinco por ciento del nimero de socios.

Régimen del buen vivir

Plan nacional 2022017.- Objetivo 3.Mejorar la calidad de vida de la poblacion
es un retamplio que demanda la consolidacién de los logros alcanzados en los
ultimos seis afios y medio, mediante el fortalecimiento de politicas intersectoriales
y la consolidacion del Sistema Nacional de Inclusion y Equidad Social.
Objetivo 4. Para el periodo 2312017 proponemos el establecimiento de una

formacion integral @o de alcanzar la sociedad socialista del conocimiento.
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Es preciso centrar los esfuerzos para garantizar a, tetidsrecho a la educacion,

bajo condiciones de calidad y equidad, teniecolmo centro al ser humano y el
territorio. Fortaleceremos el rol del conocimiento, promoviendovastigacion
cientffica y tecnologica responsable con la sociedad y con la naturaleza.

Objetivo 8. El sistema econdmico mundial requiere renovar su coigpc
priorizando la igualdad en las relaciones de poder, tanto entre paises como al
interior de ellos. De igual manera, dando prioridad a la (re)distribucion y al ser
humano, sobre el crecimiento econémico y el capital (Senplades, 2009). Esta nueva
concep®n permitird concretar aspectos como la inclusion econémica y social de
millonesde personas, la transformacion del modo de produccion de los paises del
Sur, el fortalecimiento de las alianzas publicas, laegulacién del sistema
econdmico, Y la justicia igualdad en las condiciones laborales.

Objetivo 9. Los principios y orientaciones para el Socialismo del Buen Vivir
reconocen que la supremacia del trabajo humano sobre el capital es incuestionable.
De esta manera, se establece que el trabajo no puermesebido como un factor

mas de produccién, sino como un elemento mismo del Buen Vivir y como base para
el despliegue de los talentos de las personas.

Objetivo 10. Impulsar la transformacion de la matriz productiva desafios
actuales deben orientar ¢anformacion de nuevas industrias y la promocion de
nuevos sectores con alta productividad, competitivos, sostenibles, sustentables y
diversos, con vision territorial y de inclusion econdmica en los encadenamientos
que generen. Se debe impulsar la gest®necursos fiancieros y ndinancieros,
profundizar la inversién

Publica como generadora de condiciones para la competitividad sistémica, impulsar
la contratacién publica y promover la inversion privada.

Ley organica del consumidor

Ley organi@a de defensa del consumidbasada en los siguientes principios:
Art. 1.- Ambito y Objeto- Las disposiciones de la presente ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una ley de caracter organico,

prevaleceran sobredadisposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de
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duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al

consumidor.

Art. 2.- Definiciones: Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
Anunciante: Aquelproveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus
productos o servicios.

Consumidor Toda persona naturajuridicoque como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la
presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluird al usuario.
Derecho de DevolucionkFacultad del consumidor para devolver o cambiar un bien

0 servicio, en Ie plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas.

Especulacion.Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea meldiante
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos.

Oferta- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que
efectla el proveedal consumidor.

Proveedor. Toda persona natural jaridico de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccién,
distribucién, alquiler o comercializacion de bienes.

Publicidad- La comunicacion @mercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio.

Productores ofabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o @nsforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores.

PublicidadAbusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de

los nifios y adiescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
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comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva Responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 17- Obligaciones delProveedor.- Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna
de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién

adecuada y razonable.

Art. 18- Entrega del Bien Erestacion debervicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a preciaifta costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Fundamentacién legal de leche crudMAGAP

Articulo 4- De la ubicacién de la unidgmtoductiva; & Estara rotulada con el
nombre de fina. b) Estara ubicada en lugares libres de fuentes de contaminacion
como basureros o rellenos sanitarios que sean fuente de riesgo o peligro para los
productos, animales y trabajadores (MAGAP & AGROCALIDAD, 2012).

Articulo 5- De la infraestructura Hlisefio y la infraestructura de las unidades
productivas garantizaran las condiciones qemitan manteneel bienestar
animal, la higiene y bioseguridad, debe disponer de condiciones minimas tales
como: a) Agua en la cantidad y calidad suficiente. bp@igilidad de sistemas de
energia que permitan realizar todas las operaciones para la produccion, acopio y
enfriamiento. ¢) Vias de acceso con drenajes suficientes y en buenas condiciones
(MAGAP & AGROCALIDAD, 2012).

Articulo 32- De la refrigeradn de la leche. El sistema de enfriamiento de la

leche debe ser capaz de disminuirla a temperatura de 2 a 4 °C dentro del plazo

maximo de 3 horas tras el final del primer ordefio del dia y, enseguida, tras la leche
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enfriada, por debajo de 4°C debe ser madeea temperatura igual o inferior a esta
hasta que la leche sea recolectada (MAGAP & AGROCALIDAD, 20D2).
Transporte de leche cruda Es responsabilidad de AGROCALIDAD la vigilancia y

el control del transporte de leche cruda desde el hato lecherddsacentros de
acopio o plantas de procesamiento de leche, deberan velar que se cumplan los
siguientes requisitos basicos higiéngamitarios: a) El tanque y/o bidén de
almacenamiento de leche del medio de transporte, deben ser fabricados de acero
inoxidable y/o aluminio. b) Los tanques cisterna deben contar con un sistema de
control de temperatura que se encuentra en perfecto funcionamiento.

c) En el medio de transporte se debe prohibir del transporte de otros materiales
sélidos, liquidos y/o gaseosos farcon la leche cruda. d) Se debe identificar el
medio de transporte con rotulacién informativa sobre su contenido. €) Se debe
mantener un procedimiento de limpieza y desinfeccion de los recipientes de leche
después de su utilizacion. f) Lista de proveedate leche cruda detallando zonas

de recoleccién de leche de cada uno de ellos (MAGAP & AGROCALIDAD, 2013).

De los centros de acopio de leche cruda Toda persona natural o juridica que
desee acopiar leche cruda debera registrarse en AGROCALIDA® ePafecto
AGROCALIDAD ha desarrollado el procedimiento: Los Centros de Acopio
Lechero deberan cumplir con los siguientes requisitos basicos: a) Los tanques de
depdsito de almacenamiento de leche cruda deben contar con termdémetros
funcionales y calibrado$®) Debe contar al menos con areas de: recepcion, analisis,
enfriamiento, y entrega de leche cruda. c) Debe proveer de detergente, vapor de
agua, agua caliente, sanitizantes, cepillos y utensilios de limpieza en general a los
medios de transporte de lectreida para que ejecuten la limpieza y desinfeccién
de los recipientes una vez que dejen la leche en el centro de acopio. d) El sistema
de medicién del volumen o peso de la leche debe ser adecuadamente manipulado e
impedir la contaminaciéon y alteracion ¢k calidad de la leegh (MAGAP &
AGROCALIDAD, 2013).Operativos de vigilancia y control de leche cruda: La
vigilancia y control de leche cruda se hace a: a) Los predios de ganado lechero
(almacenamiento temporal de la leche cruda en hato lechero).
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b) Medics de transporte de leche cruda (incluye: tanqueros de enfriamiento de leche
y acopiadores menores que transportan la leche en recipientes de acero inoxidable
y/o aluminio). c) Centros de acopio de leche cruda. En casos especiales, en los
cuales las muessalen resultados positivos respecto a la falta de inocuidad en base

a las pruebas rapidas, se tomar4d muestras adicionales que seran enviadas al
Laboratorio de Agrocalidad en Tumbaco. Igualmente, las muestras de leche cuando
la iniciativa del operativo deigilancia y control provenga de una denuncia hecha

a la institucion por falta de inocuidad de la leche aruMAGAP &
AGROCALIDAD, 2013).

Articulo 27- De la utilizacion de los productos de uso veterinario a) Las
unidades productivas deben llevarnegistro de la aplicacion de los productos y
medicamentos veterinarios. b) La leche cruda no debe contener residuos de
medicina veterinaria por sobre los niveles permitidos del Codex alimentarius
(MAGAP & AGROCALIDAD, 2012). 12. De las plantas procesadada leche y
sus derivados Art. 25T odas las plantas de procesamiento de leche y sus derivados
contaran con el permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio de Salud
Publica a través de sus organismos competentes de conformidad con lo establecido
en la Ley Orgéanica de Salud (Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos,
2013). 13. Del precio al productor Bajo Acuerdo Ministerial N° 394, el articulo 154
de la Constituciéon de la Republica, y el articulo 17 del Estatuto de Régimen Juridico
y Administrativo de la Funcion Ejecutiva acuerda: El precio minimo de
sustentacion del litro de leche pagado al productor en finca o centro de acopio, que
se encuentra indexado en un 52.4% al precio de venta al puablico de la leche UHT
en funda en presentacion Hg00 ml. El precio de venta al publico del litro de leche
UHT en funda en el mercado nacional es de 0.80 centavos, ajustando el precio base
de 0.3933 a 0.4200 dolares por litro de leche cruda, que debera ser pagado en finca
o centro de acopio; al cual debergadicionar maso estipulado por la tabla oficial

de pago por componentes y calidad higiénica.

Con el proposito de incentivar al productor en la implementaciéon de Buenas

Practicas Ganaderas e impulsar la Sanidad Animal del hato lechero hdamna
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personas naturales o juridicas, sean éstas industrias lacteas bajo cualquier
modalidad, esto es, artesanales, micro, pequefias, medianas o grandes, y centros de
acopio, pagaran bonificacion por Buenas Practicas Ganaderas la cantidad de 0,02
ctv. Porlitro de leche (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca,
2013).

El presente trabajo de investigacion se sustentara en base a la fundamentacion
legal expuesta anteriormente, ya que serviran de testimonio referencial y de soporte
de k investigacion, pues son reglamentos, decretos y resoluciones actualmente

vigentes.

En cuanto a la normativa legal de la Constitucion del Ecuador, nos referiremos
a que el proyecto de investigacion buscara en toda instancia cumpk pteno
regpeto a su dignidad, una vida decorosa, remagn@nes Yy retribuciones justas,
ademas al referirnos a égonomia popular y solidariaps centraremos a reforzar
las distintas formas colectivas de organizaciéon econdémica, auto gestionadas por
sus propietads que se asocian coms el caso de la Asociacion El Lindero, la
misma que ejerceactividad econOmicacomo asociacia@s auto gesticedas por

sus asociados o socios.

Mencionada Asociacion, ya ejerce actividad econdmica debido a que cuenta con
un centro de Acopio de Leche, pero al existir mayor demanda de proveedores de
leche de la misma comunidad, y al no contar con una infraestructura mas amplia y
gue cumpla con normas de Calidad y salubridad, sus ingresos actualmente se ven
afectados. Por lo tanfmara la aplicacién de una propuesta de solucion al cambio,
se debera conocer ademas la normativa lég/dPlannacionaldel Buen Vivir, el
mismo que busca @jorar lacalidad de vida de la poblacion, alineandose a su
estructura legal y lograr diortalecmiento de politicas intersectoriales y la

consolidacion del Sistema Nacional de Inclusién y Equidad Social.

Uno de los objetivos claves dentro del Plan del buen Vivimegailsar la

transformacioén de la matriz productiessto quiere decir que al daruna propuesta
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de mejora al problema planteado, se apoyara la la actividad de la inkhestda y
asi mismo a lpromocion denuevos sectores con alta productividad, competitivos,
sosteniblesy sustentables, por lo que resultaria factible el empreadio de

nuevos que creen valor productivo y mejoren la calidad de vida de la poblacion.

Pero asi mismo mediante las mencionadas normativas legales se debera cumplir
como productor frente al consumidor, asi como lo expone la Ley del Consumidor,
en k que puntualiza que es obligaceémiregar al consumidor informacion veraz,
suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal
modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razdwsliéenbién se
deberdentregar oprestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de

conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

Para ello se ha investigado ademéas la normativa legal vigente de la Leche cruda
gue establece el MAGAP, en lagjseactuarade acuerdo a sus lineamientos en
cuanto a la ubicacion de la Asociacion El Linderaniamaque actualmente ya
cumple con el Articul@l. En el que se expone gse deberdubicada en lugares
libres de fuentes de contaminacion como basurerefiemos sanitarios que sean
fuente de riesgo o peligro para los productos, animales y trabajaddersas al
tratarse de un centro de acopio de leche, se actuara de acuerdo a los lineamientos
expuestos en cuantola refrigeracion de la lecheademéasedebera registragn
AGROCALIDAD, debido a que es un acopio de leche y ademas se dielvara
un registro de la aplicacion de los productos y medicamentos veteridattérsas
de ello si se llegara a implementar una planta procesadora de leche osgogurt
deberd contar con el permisode funcionamiento otorgado actualmente por
ARCSA.

Categorias Fundamentales

Formulacion del problema
¢,Como influye el deficiente marketing estratégico evokimen de ventade la

Asociacion El Linder®
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Definicion de categorias
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Administracion.

Es la ciencia social y técnica que se ocupa de la planificacién, organizacion,
direccion y control de los recursos (humanos, financieros, materiales, tecnoldgicos,
el conocimiento, etc.) da brganizacién, con el fin de obtener el maximo beneficio
posible; este beneficio puede ser econdémico o social, dependiendo esto de los fines
gue persiga la organizacibh.Es un proceso a trav®s del
optimizan los recursos de un grupaisbcon el fin de lograr la maxima eficacia,
cal i dad, productividad y competitividad
(Minch, 2010) AREs el proceso de disefar y me
individuos, que trabajan juntos gnupos, cumplen metas especificas de manera
ef i c i(Kkoontzé&lo 1998)

Para (Wilburg, 1998) la administracion es una "Ciencia compuesta de
principios, técnicas y practicas, cuya egtiibn a conjuntos humanos permite
establecer sistemas racionales de esfuerzo cooperativo, a través de los cuales se
pueden alcanzar propésitos comunes que no se pueden lograr individualmente en
los organismos socialed.d administracion es ciencia en tamstudia e investiga
metodoldgicamente las variables, las constantes y cateszte de la eficiencia y
eficacia de las organizaciones sociales productivas. Esta tarea cientifica solo se
realiza por un grupo de especialistas que por lo regular estdodigdas mejores
universidades del mundo. Para comprender la relacion entre ciencia y
administracion es necesario partir del conocimiento de que la ciencia se define
coma "Clase de la actividad humana orientada hacia la formulacion sistemética de
las posbilidades de repeticion, hipotética y real, de determinados fendmenos que,

para sus fines, se consideran idénticidernandez, S., Rodriguez, 2006)
Marketing.
Es el proceso social para determinar las necesidadieseps de los mercados y

satisfacer los mismos de mejor manera que la competencia, disefiando y

promoviendo los productos de la manera mas apropiada con el fin de obtener réditos
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entre las partesin Es | a ¢ on s e c uempresarialesrediante Jaet i vos
sdisfaccion y la superacidde las necesidades de los consumidores de forma
superior a | a (Jberl|DaFary,andd@’y enci ao.

Segunlos autoresWilliam J., Michael J.Y Bruce J, en su texto Fundamentos
deMarketing,(2007): 10, el concepto de marketg se basa en tres ideas:
1. Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada
departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de
los clientes|[ é ]

3. ElI marketing coordinado y el orientado al cliente es esencial para lograr los
objetivos de desempefio de la organizaciéon. El desempefio de un negocio
generalmente se mide en términos de rendimiento sobre la inversion, precio de las
acciones y capitalizaciéte mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria
ser algo menos ambicioso que acerque a la organizacion a su meta ddfiratij/a.

(William J., Michael J., Bruce J., 2007)

AAI facilitar el intercambio el mating mira mas alla de las fronteras de la
organizacién y toma en cuenta las fuerzas externas presentes en el entorno de los

n e g o c(Hoffreaa, .2007)

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el vigjorsi y cado de
hacer una venta @ddecir y vender o sino ¢
necesiddes de los clientes. Si el maddlogo comprende las necesidades del
cliente, desarrolla productos que | e pro
adecuads, ademas de distribuirlos y promoveroy ¢ a z ,nesos praductos se
venderan con facilidad. De hecho, de acuerdo con el gurd de la direccion Peter

Drucker, nel prop-sito del mar keting es |
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ventas y la publicidagon sélo parte de algo mas grande llamado la mezcla de
marketing, un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en conjunto para
satisfacer | as necesidades de ledo client
ampliamente, el marketing es uropeso social y directivo mediante el que los
individuosy las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de valor con los deméas. En un contexto de negocios mas
estrechoel marketing implica la genesi@n derelaciones de intercambio rentables

y cargadas de valor con |l os clientes. As
mediante el cual lasmpresa crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valsuslelientes(Kotler,

P., Armstrong, G., 2013)

Gestion de Marketing

Consiste en concebir, planificar, ejecutar y controlar la elaboracion, tarificacion
(precio), promocién y distribucion de una idea, bien o serviman, el objeto de
llevar a cabo intercambios mutuamente satisfactorios, tanto para la organizacion
como para los individuos. Si tenemos en cuenta el rol activo que adopta la
asociacioren la relacion de intercambio vemos que el marketing adopta una nueva
filosofia en la gestion de la misma, por la cual, para gasdeaciéralcance sus
objetivos tiene que orientlrs esfuerzos hacia la satisfaccidon de los consumidores.
Esta orientacidn esta intimamente ligada al principio de soberania del consumidor
que @racteriza a una economia de mercado, y supone que lo que se produce, cémo
se produce y como se distribuye, esta determinado por las preferencias de los
consumidores, expresadas en sus decisiones individuales en el mercado libre.
La traduccion operativaedesta filosofia se refleja en la gestion del marketing en un
doble enfoque que esta formado por el marketing estratégico, en el que la gestion
se concibe como un sistema de analisis cuya mision es el estudio de las necesidades
y la evolucion de estas. Estnfoque se orienta en el mediargo plazo.
El otro enfoque es el marketing operativo que concibe la gestion como un sistema

de accidn cuya mision es la conquista de los mercados
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existentes, a través de acciones concretas de producto, precio, ipromoc
distribucion.(Ergonomista, 2004)

La gestibn nos muestra que es fundamental para que el marketing pueda
desempefiarse como tal en una organizacién, nos menciona casaciacion
puede lograr un mejor posicionamiergn el mercado y uno de sus principales
factores para lograrlo son los clientes. De igual manera pudimos determinar que el
principal objetivo del marketing es que se pueda formar un todo con las actividades
que interviene en el mercado y que éaspresale pueden ofrecer. Sabemos que
para poder ser una de loa mejores competidores se necesita tener una visioén de lo
gue queremos lograr y como lo vamos a hacer. Es necesario y primordial tener un
plan de marketing dentro de la organizacidon ya que nos seorna base para
determinar si nuesti@sociaciores verdaderamente competitiva o no y si en verdad
estamos logrando el objetivo principal deakociacion (Alcaide J., Bernués S.,

Diaz E., 2013)

Marketing Estratégico.

Su funcion es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los
diferentes productesiercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de
un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar, se sitia en-el medio
largo plaza Seapoya en el andlisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones, lo que el comprador busca no es el producto como tal sino el
servicio o la solucién a un problema que el producto es susceptible de ofrecerle.
Las estrategias de markej nos indican cdmo vamos a alcanzar los objetivos
dentro de un nicho especificado y con el aporte de la planificacién de actividades
para cumplirlos en el tiempo previsto. La funcion principal de marketing es asignar
y coordinar en forma efectiva los tesos y actividdes de marketing para alcanzar
objetivos de laasociaciérdentro de un mercado de producto especifidallins,

W., Walker, C., Boyd, W., Larréché, C., 2003)
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Analisis sistemético y continuado de las acderisticas del mercado y del
desarrollo de conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando

alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo p(&restrak, 2001)

El programa de marketing estratégico de un producto debe reflejar la demanda
del mercado y la situacion competitiva dentro del mercado objetivo. Sin embargo,
la demanda y las condiciones competitivas cambian con gldiarmedida que un
producto avanza en su ciclo de vida. Por lo tanto, las diferentes estrategias de
marketing generalmente son mas apropiadas y exitosas para distintas condiciones
de mercado y en diferentes etapas del ciclo de vida del prod@ctalle. J.,
Walker, J., Harper W., Barbara J, 2016)

Para Munuera y Rodriguez (19981 marketing estratégicee definecomo la
metodologia de andlisis que pretende el conocimiento de las necesidades de los
consumidores y la gémacion del potencial de lasociaciony de la competencia
para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a
esta. Esta definicion incluye cuatro cuestiones qasdaiacidrdebe responder:
¢, Cuales son las necesidadedegeos de los compradores? Para responder esta
cuestion laasociaciondebe realizar un analisis estratégico del mercado, es decir
analizar el mercado de referencia, el mercado relevante, el producto mercado y el
mercado objetivo. Toda organizacion, si @esebrevivir debe definir la naturaleza
de su actividad en términos de las necesidades genéricas del mercado al que se
dirige. Esto es el mercado de referencia, que requiere tres dimensiones: la necesidad
gue laasociaciérsatisface, los grupos de compresto (particularesempresay
organismos publicos) y las distintas alternativas tecnologicas que satisfacen dicha
necesidad. Segun las alternativas tecnoldgicas que possaci@ciory los grupos
de compradores escogidos por ella se determina el menelagante, es decir el
mercado servido por Esociaciéry en el que va a competir. La unidad minima de
dicho mercado es el producionercado. En él laasociacionestudiara el
comportamiento de compra de los particulares, de las organizaciones o de los

organismos publicos y los factores que influyen sobre Ad@masjdentificara las
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distintas preferencias para satisfacer la misma necesidad, y si estas preferencias
estan agrupadas, credndose los segmentos. Los segmentos escogidos por la
asociaciorpara ompetir constituiran su mercado objetiyg@€6mo lo esta haciendo

la competencia? Lasociaciordebe conocer el grado de rivalidad que existe en los
distintos niveles del mercado. Para ello dsociaciondebera identificar los
competidores y obtener la méa informacién sobre ellos para saber como lo estan
haciendo. Aqui lasociaciérdebe tener una idea de competencia amplia para no
caer en la «miopia del marketing». Asi, desde el enfoque marketing, los
competidores son aquellos que satisfacen la misnesidac que lasociaciony

no los que fabrican lo mismo que ella) y que por lo tanto, son el abanico de
alternativas entre las que los compradores pueden escoger para satisfacer su
necesidad. Por ejemplo, imaginemos la necesidad de poner suelo en paaasa

un comprador particular. Las diferentes alternativas tecnolégicas podrian ser
moqueta, cerdmica, madera, hormigon, corcho, etc. Sistgiacionfabrica
pavimento ceramico, sus competidores no son solo los otros fabricantes de
productos ceramicos (esseria miopia del marketing), sino los fabricantes de todas
las alternativas tecnolégicas. Analizando la tarea que la competencia esta haciendo
en los diferentes segmentos identificados en la etapa anteasogciaciorvalorara

el atractivo de cadagmento.;, Cudl es el potencial dedaociacioff Laasociacion

debe hacer un analisis de sus recursos y de sus capacidades para ver si es capaz de
aprovechar las distintas oportunidades que esta identificando en su entorno. Con el
andlisis interno y con elndlisis del mercado y de la competenciaadaciacion
realizara un diagnéstico utilizando diversos instrumentos como el abé\B3 y

las matrices de cartera de productos. Con este diagnosismciaciorpuede elegir

el segmento o segmentos a los ga va a dirigir (mercado objetivo) y establecer la
propuesta de valor que va a ofrecer en cada segmento: el posicionag@mo.

podemos hacer mejor que la competencia para conseguir la ventaja competitiva?

Para comeguir una ventaja competitivaos objetivos propiodd marketing son
de tres tipos: objetivos de relaciones con los distintos agentesided entorno
(los compradoresjos proveedores)os distribuidores e incluso competidores),

objetivos comerciales (ventas, cuota deercado @ualquier objetivo de las 4 Pes)
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y objetivos de rentabilidad de las actividades de marketing (margen comercial,
beneficio comercial, costes comerciales). Los analisis del atractivo de mercado y
de la competencia, los recursos y capacidadesasotaacia y el establecimiento

de objetivos posibilitan la eleccidon de la mejor estrategia de marketing para

lograrlos.(Munuera, J.L., Rodriguez, A.l., 1998)

Es el seguimiento de la evolucion de mercado e ifleatlos diferents
mercados/ segmentos actuales o potenciales, ademas ayudssaciaciorhacia
las oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un recurso potencial de
crecimiento y ratabilidad. (Vallet, T., Vallet, A., Vallet, 1., Casanova, E., Del
Corte, V., Guillén, M., Roig, J. C., Camahort, V., Collado, P., 2015)
AREs | a determinaci-n del prop:-sito (misi
deunaasociacionasi como la adopcién de los cursos de accion y de la asignacion

de recursos necesarios pamamp | i (KdomtzsH),.1998)

AUna estrategia es un patr-n fumdament a
e interacciones presentes y planeadas, de una organizacién con los mercados,
competidores y ot r oMulifisai.,tWalkee €., Boyel,IW.,a mbi e n
Larréché, C., 2003)

La estrategia de marketing de una orgacién describe la forma en que la
asociaciorsatisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir
actividades asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como
empleados o socios de la cadena de suministrooRietotra forma, la estrategia
de marketing es un plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y
habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado. Una
estrategia de marketing se puede componer de uno o méamasgle marketing;
cada programeonsta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla
de marketing (a veces conocidamo las cuatro P de producto, precio, plaza y
promocién). Para desarrollar una estrategiandeketing, una organizacion debe

elegir la combinacién correcta de mercado(s) meta y mezdk(aparketing con el

37



fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus ri&esel, O., Michael,
D., Hartline, 2012)

Estrategia de penetracion del mercdo.

La penetracion del mercado incluye aumentar la cantidad de vendedores, elevar
el gasto publicitario, ofrecer muchas promociones de ventas con articulos o reforzar
|l as actividades publicitarias. AConsi ste
mayor demanda de | os mi s mo ¢Bermnl2008es en e
ASignifica tratar de vender m8s sus prod
(Hoffman, 2007)

Quiza la estrategia de marketing mas utilizade @amentar los ingresos y
beneficios en lasmpresasea tratar de conseguir una mayor cuota de mercado en
los mercados atendidos. Aqui también se aplica la misma regla: cualquier estrategia
de penetracion de mercado cuesta dinero, tal vez margen, e enslaa a la vez,

y tenersentido, su contribucion neta de marketing debe ser superior a la aportada
por la estrategia anteriormente utilizada. Ro@07), en su texto Marketing

Estratégico
Estrategia de desarrollo del mercado.

ARepresendae weader m8s sus productos ac
(Hoffman, 2007) A &bacaciorsigue vendiendo sus productos actuales pero a
un mercado nuevo. Las compafiias que dependen en gran parte de unos cuantos
clientesusushe nt e emprenden el desarroll o de me

(Stanton, William J. Etzel, Michael J. Walker, Bruce J., 2007)

Estrategias de desarrollo del producto.
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Buscan aumentar las ventas, desarrollanddymtos mejorados o nuevos en los
mer cados actual es. A Bsecacitapara mender neebos i nt ent

productos en mercados ach | EHsffinan, 2007)

Estrategia de costos.

Consiste en mantener el costo rbag frente a los competidores y lograr un
volumen alto de ventas. Esta estrategia consiste en vender los productos a precios
uni tarios muy baj os, a trav®s de una r
consecucion de la posicion de menores costes en wrsriagse atiende a muchos
segmentos de una industria y se otorga una gran importancia a minimizar los costes
en todos (Dobker,D. Fabynl., 28000 .

Estrategia de diferenciacion

Consiste en producir o meler un producto que sea Unico y original, que logre
di stinguirse de | a competencia, Yy que no
en diferenciarse de una forma que permita cobrar un precio superior mayor que el
coste de | ahfd i frehdiakidnotorga@los consumidores unarazén
para preferir un producto respecto a otro, por lo tanto, es central el planteamiento
del mar k et i (Jgbbee B.tFahg, 1. 20i7)c o0 O .

Estrategia de enfoque.

Consisé en concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un segmento de
la linea de productos o en un mercadoggéfico. Esta estrategia consiste en
enfocar o concentrar la atencion en un segmento especifico del mercado, es decir,
concentrar los esfuerzosn producir o vender productos que satisfagan las
necesidades o gustos de un determinado grupo de consumidobéer, D. Fahy,

J., 2007)
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Variable dependiente

Mercadotecnia.

Es un conjunto de procesos y actividadeediante los cuales se identifican las
necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera
a cambio de una utilidad o beneficio. Es una actividad humana cuya finalidad es
satisfacer las necesidades y deseos medianteclepppo d e i (Kbtlerr c ambi o «
P., Armstrong, G., 2013)

LauraFischer y Jorge Espejo, definen la administracion de la mercadotecnia
como "el proceso de planeacién, organizacion, direccion y control de los esfuerzos
destnados a conseguir los intercambios deseados con los mercados que se tienen

como objetivos por parte de la organizacion”.

Philip Kotler, brinda la siguiente definicion de la administracion en
mercadotecnia, aprobada en 1985 por la American Markétsugiation: "La
(administracién de la) mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales". Complementando ésta definicion, Kotler afirma que "a la
administracion de la mercadotecnia le corresponde la funcién de influir en el nivel,
la oportunidad y la composicién de la demanda, de tal forma que contribuya a que
la organizaciondgre sus objetivos(Kotler, P., Armstrong, G., 2013)

Segun el Chartered Institute of Marketing (CIM) se define la mercadotecnia
como: AEIl proceso de administraci-n resp:

y satsfaccion de los requerimiersto d e | cliente con una util.|
Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que

necesitan y desean através de la creaciony el intercambio de productos y de valor
con otros.(Kotler, P., Armstrong, G., 2013)
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Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satis factoresle necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograslobjetivos de la organizacion. Esta definicion tiene
dos implicaciones significativag€nfoque. El sistema entero de actividades de
negocios debe orientarse al cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y
satisfacerse(Stanton, William J. Etzel, Michael J. Walker, Bruce J., 2007)
Duracion. EI marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual pueder algin tiempo después de que se haga el intercambio.
(Stanton, William J. Etzel, Michael J. Walker, Bruce J., 2007)

El proceso de planificar y ejecutar la concepcion, asignacién de precios,
promocion y distribudin de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan las metasdividuales y organizacionales, American Marketing
Asociation.(Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl, 2006)

Es el proeso de planear y ejecutar concepcion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las
metas individuales y organizacionales. Por afiadidura, la definicion pone de relieve
la importancia de los inteambios beneficios que satisfacen los objetivos de
quienes compran y quienes venden ideas, bienes y servicios, tratese de personas u
organizacionegKerin, Roger A., Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius,
William, 2003)

Comercializacion.
La comercializacion es un sistema de procedimientos para la distribucion de los

productos desde el productor hacia el consumidor final, es la distancia que debe

recorrer el mismo producto pero por diferentes vias hasgarlla su destino.

AProceso por el cual | os productos pasan
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de consumo, a través de diferentes fases u operaciones de compraventa de

mayori st as.(@Gispentj2008f i st as 0

Comercializacion es la accion y efecto de comercializar (poner a la venta un

producto o darle las condiciones y vias de distribucion para su venta). Por ejemplo:

AfLa empresa norteamericana comenzar$8 | a
en los préximosd 2 a s 0, ALa comercializaci-n del
ATenemos un buen producto, peroPéreadav? a
J.y., 2010)

Asi, comercializar un producto es encontrar para €l la presamtgciel
acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas
apropiada de distribucién y las condiciones de venta que habran de dinamizar a los
distribuidores sobre cada canal. Seffotler, P., Armg&rong, G., 2013)

Ventas.

La venta se puede definir como la operacion mediante la cual una persona
transmite a otra persona la propiedad que tiene sobre un bien o derecho, a cambio
de un precio determinado. También se puede decir que la verades la
propiedad de un producto a cambio de una compensacion en dinero, servicio o

especies(Andersen, 1999)

Consiste en aprovechar las oportunidades que ofrezca el mercado para llegar
con el producto de manera &ty eficiente, ordenando los recursos para tener un
futuro favorable para | a organizaci - n.
ventas, es una parte del plan de marketing y suele incluir los objetivos de cada
vendedor, material promocional a ysatescuento de gastos asignados al
depart ament o (Pdja, 19989 nt as, et co.
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Volumen de Ventas

Importe total de las ventas de productos y servicios realizados por una asociacion

en un periodo de tiempo determina@asquez, 2002)

El analisis costo volumen ventas (CVV) proporciona una vision financiera
panoramica del proceso de planeacion, esta constituido sobre la simplificacion de
los supuestos con respecto al comportamientaosledstos. También se puede
decir: es un modelo que ayuda a la administracion a determinar las acciones que se
deben tomar con la finalidad de lograr cierto objetivo, que en el caso de las empresas
lucrativas es llamado utilidades. Este elaborado parair seomo apoyo
fundamental de la actividad de planear, es decir, disefiar las acciones a fin de lograr
el desarrollo integral de la empresa. Este modelo ayuda a implantar la ultima etapa
del modelo de planeacion estratégica, facilita la toma de decisidagrigsta en
practica de acciones concretas. En la actualidad la Unica de la tres variables que la
empresa tendra bajo su control seré la de los costos y por ello se le dirigirdn todos
los esfuerzos, habra de pensar la forma de reducirlos a través deenmasile

administracion de costo§lurmero, 2008)

Eneconomia es una magnitudontableque agrega todos lasgresosjue
unaasociacioro unidad contable ha tenido, con motivo de su atatviordinaria,
en un periodo de tiempo determinado. El volumen de ventas es una de las partidas
gue componen eksultado operativd?or otra parte, el volumen de ventas es una
magnitud de gran importancia a la hora de evaluar el tamafo y la solvencia de una
asociacion Para evaluar la solvencia suele tenerse en cuenta otras cifras como el
resultado operativo, ebpital sociab la misma suma de l@gtivos Para evaluar
el tamafio de lasociacidrtambién se tienen en qua otras cifras no puramente

econdémicas, como el nimero de empleafikipedia, 2015)

Las ventas mayoristas.
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Los productos que encontramos en supermercados, tiendas o almacenes, siguen
generalmente un esquema detaemayorista. Unasociacibnque vende crema
dental no utiliza su fuerza de venta para llegar a los hogares directamente,
simplemente utiliza sus medios de distribucién para ubicar sus productos en los
estantes de almacenes en todos sus mercados. Maydtistaercadeo mayorista
generalmente excede al comercio en detalle debido a las facilidades de
comercializacion que implica, esto a pesar de que generalmente cuando se vende al

detalle el precio es maydqdauregui, 2001)

Las rebajas.

Rebaja es la accion y la consecuencia de rebajar algo, por lo general un precio.
El verbo rebajar, por su parte, se refiere a hacer descender o empequefiecer alguna
cosa. Por ejempl o: AAprovecha padasa compr
rebajas de | a tienda me sorprendierono,
el preci o dPeredPolM. 2@la)s aj es 0.

Las ofertas.

Las ofertas son ofrecimientos o propuestas que se les hace a los coresimido
para que compren un producto o adquieran un servicio. Ejemplos del uso de ofertas:
Cuando les ofrecemos a los consumidores la posibilidad de que puedan llevarse dos
productos similares por el precio de uno (oferta de dos por uno), cuando les
ofrecemosa los consumidores la posibilidad de que puedan llevarse un producto
gratis por la compra de otro diferente, cuando les ofrecemos a los consumidores la
posibilidad de que adquieran un segundo producto a mitad de precio por la compra
del primero, cuando adcemos uno de nuestros servicios de manera gratuita a las
personas que nos visiten por primera vez, cuando ofrecemos uno de nuestros
productos o servicios de manera gratuita a las primeras 10 personas que nos
compren o visitenCrece negocios, 2016)

Las promociones.
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Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya
finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiegpabrigidas a un target
determinado. El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo
para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se
traduce en un incremento puntual de las veésiiiz, 2016)

Interpretacion

La Administracidbn es una ciencia social y técnica que se sujeta en la
planificacién, organizacion, direccion y control de los recurpasa guiar de
manera eficiente y razonable las actividades, esfuerzos ysoscute una
organizacion con la finalidad de cumplir objetivos especificos, paradetiera
haberla integracion e interaccion de variables como, talento humano, funciones y
tareas, tecnologia, estructura y ambiente, mismas que se conectan entre si para
disefiar una direccion latente en todas las organizacicaassiacioes u
asociacionesSe puede decir que la administracion es la gestion que desarrolla al
talento humano, convirtiéndolo em individuo que genera un fuerte impacto en
una organizacion, pussis principios basados en esta ciencia mas su experiencia y
su formacion determinan su perfil de un administrador con grandes bases para
ejercer proyectos de toda indole, forjando un incalculable valor a la organizacion.
Marketing actualmente no debe sartendido solo como una herramienta para
vender, mas bien tiene que mirarse desde otro enfoqués humanista y
responsable, debe entenderé como un estudio mercadolégico social, que busaca
satisfacernecesidades del consumidgren segundo lugar & asoci&ion u
organizacion, pues las ventas y la publicidad soneldlalor yla presentacion de
unaasociaciorgue busca atraer al consumiden, cambidos componentes de un
producto o un servicio deben ser elaborados de acuerdo areatmentenecesita

el consumidor basado en sus gustoeferenciay tendencias socio ambientalistas.

La gestion de Marketing, vendria a ser un proceso sistematico en el que se adopta

la filosofia de orientar sus esfuerzos hacissddisfaccionde necesidades del
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consumidor, pues todo radica en las preferencias del consumidor, mismas que se
expresan en sus decisiones individuales frente al mercado y que son determinantes
a la hora de desarrollar nuevas estrategias de marketing para gestionar un sistema
de accion en buscde conquistar al mercado, mediante analisis de producto,
promocion, precio y distribucion. Para ello se puede optar por realizar proyectos de
factibilidad de un producto, planes de mercado, para determinar si verdaderamente

nuestraasociaciores competiva y si lograremos los objetivos planteados.

Marketing estratégico, es una rama del marketing, que se encarga de estudiar y
analizar sistematicamentéas necesidades del consumidor u organizacion, sus
preferencias, gustos y sobretodo la soluciéruderoblema que el producto o
servicio debe ofrecerle, para ello hemos de realizar un estudio de mercado,
evolucion de la demanda, las posiciones competitivas y las oportunidades y
amenazasencontrarse con la realidad del consumidor y buseainnimerode
alternativas de solucién, mismas gque seran plasmadas en estrategias deenercado
base a los objetivos planteados que el mercadélogo determine para llegar al nicho
de mercado deseado para ello se debera coordinar y planificar de forma efectiva
todos logecursos y capacidades disponibles eficientemBuies con todo ello la
asociaciénpodra conocer sus rivalidades del mercado y actuara con estrategias
apropiadas y exitosas dependiendo de su ciclo de vida de la misma.

Estrategia de penetracion de memags una forma de enganchar al consumidor
mediante promociones y publicidad del producto, invirtiendo en mas vendedores y
reforzando actividades publicitarias, incitando e incrementando un mayor volumen

de demanda.

Estrategia de desarrollo de mermcads una herramienta de persuadir a nuevos
mercados, mediante productos novedosos que se ajusten a las necesidades del
consumidor. Estrategia de desarrollo del producto, esta estrategia busca desarrollar
un nuevo producto mejorandolo acorde a mercadaalast con tendencias, gustos
y nuevos habitos adoptados por las nuevas generaciones. Estrategia de costos,

usualmente con esta estrategia se deben mantener los costos mas bajos, en
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comparacion a sus competidores con el fin de incrementar las ventagndduc
adema@s sus costos para captar mas segmentos de mercado.

Estrategias de diferenciacion, su mismo nombre lo dice, trata de diferenciar un
producto Unico y original, mismo que se distinguira de los demas de su
competencia, de esta manera se generavalanmas alto.

Estrategia de enfoque, es una eleccion de un grupo de clientes al que ira dirigido
una linea de productos o servicio, concentrando la mayor atencion y esfuerzos a
este grupo para satisfacer sus necesidades y gustos. Mercadotecnia,teman sis
de monitoreo y andlisis de mercado que se encarga de satisfacer las necesidades del
consumidor desarrollando multiples estudios de caracter socio comercial como
asignar precios distribucion de bienes y promocién mediante procesos de
intercambio y berfecios con el fin de satisfacer las metas organizacionales e

individuales.

Comercializacion, es una técnica de estudiar diferentes formas de vender un
producto o servicio al consumidor final, pasando primero desde los centros de
produccion a mayorias, luego a minoristas y posteriormente a sus destinos finales,
es decir son actividades que conducen y aceleran al movimiento de bienes y
servicios desde su produccién hasta el consumidor, en base a la publicidad,
distribucion, planificacion, promociénpvestigacion y técnicas de mercado para
desarrollar y dinamizar la actividad econdmica. Ventas, es en definitiva el
intercambio de bienes y servicios a cambio de un precio o especie determinada,
aqui se definen descuentos, gastos asignados, etc. Volumeentds, es la
magnitud econdmica contable que se ve reflejada en los ingresos de una
organizacién debido a los movimientos comerciales en un determinado periodo.
Las venta mayoristas, son los productos o viene que encontramos en
supermercados o centnosyoristas que ejercen el perfil de representantes de venta
al por mayor, y se establece una venta directa con el consumidor final cuando tiene
facilidades de comercializacién y su precio es mas conveniente.

Las rebajas, es uno de los indicadores quejagflla venta de bienes y servicios,
por lo general sucede cuando hay descuentos significativos esto debido al cambio

de temporadas como invierno, otofio, verano y primavera. Las ofertas, resultan ser
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por el lanzamiento de nuevos productos o serviciosetdin de incrementar la

cuota de mercado. Las promociones, son incentivos de compra al consumidor fina,
para incrementar las ventas, puede llamarse como manera de enganche,
conquistando al consumidor o target determinado con acciones o una serie de

objetes que llamen la atencidn para lograr ventas exitosas.

Hipotesis

Formulacién del problema

¢,Como influye el Marketing Estratégico en \élumen de ventagle la

Asociacionii E | Li nder oo Rilahuih cantgmambato?qui a de
Hipotesis

La implementacionlel Marketing Estratégigoermitira incrementar &olumen
de ventasde la Asociacion A E | Li nder o0 eRilahdinacanrar r oq u i

Ambato

Hipotesis alterna: VI (Marketing Estratégico) incide VD (Volumen de Ventas)

Hipotesis Nula: VI (Marketing EstratégicoNo incide VD (Volumen de Ventas)

Sefalamiento devariables

Variable Independiente: Marketing Estratégico

Variable Dependiente:Volumen de Ventas
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

Enfoque de h Investigacion

Siend la investigacion cientifica un proceso metddico y sistematico
direccionado a la solucion de problemas para el desarrollo de nuevos
conocimientos, fue importante analizar métodos de investigacion como el
inductivo, el mismoque selo relaciondcon el enfoque cualitativo y el método

deductivose loasoco conel enfoque cuantitativo.

El enfoque cualitativo nos permid describir cualidadesle un fendémeno
mediante técnicas de observacion y entreyisihteniendo un entendimiento lo
mas profundoginamico y flexible en todo el contexto del problema desde adentro
de la organizaciorel investigador cualitativparticipd en la investigacion a través
de la interaccién del sujeto y fendbmepara recolectar informacion precisan el

fin de descubrir si lhipétesis es verdadera

El enfoque cuantitativo en cambiegisti la medicion de objetos y eventos,
explicandose desde una perspectiva externa y objetiva con el fin de buscar exactitud
en la medicion de datos cuantificables, mismos que generaramcideis
conceptuales y que permitierentender su significado.o@ este analisis lo que se
quisodemostrar es quexisteclaridady tipo de incidencian las variableg cada

uno de sus elementagstudiampara comprender con precision su significado.
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Modalidad de la Investigacion

Para la aplicacion de la ggente investigacion se utilizé investigacion
bibliografica, ya que sempledinformacion de libros, revistas cientificas, tesis de
grado, enciclopedias y el Internet, guardando rétacon nuestro problema olget
de estudio. También se utilizé investigacion de campo ya gseaplicacion es
vital porque esta orientada a la practica, como es la aplicaciéon de encuestas a los
clientes, entrevistas a los directivos y observacion didgetaechos que sucedan
en laasociacion esta informacion primaria se aprovegbgra complementar el

estudio del problema.

Tipo de Investigacion

Para la ejecucion de la presente investigacion seaamtitos siguientesipos

de investigacion:

Investigacion Exploratoria

Se realizGeste tipo de investigacion debido a @seun tema de investigacion
poco atudiado, por lo que se explohiusco e indagéobre todo lo relacionado con
el problema objeto de estudio, para tener una idea precisasdebniPara realizar
esta investigacion, el investigadoramrco da realidad e identificdel problema,
permitiéndole que con su conocimiento e indagacion cientifica plantee y formule

hipétesis para dar una posible solucién al mismo.
Investigacion Desdptiva

Se la realiz&on el objeto de desarrollar y describir como influye el Marketing
Estratégico en eéfolumen de ventadela Asociacion El Linderpespecificando
sus propiedades, caracteristicagnbutos del fenomeno descri.diferenciade

la investigacion exploratoria que se centra en descubrir el fenomeno de estudio, la
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investigacion descriptiva consa nombre lo indica se encarg® describir y medir
con la mayor precision posible el mismo, por lo cual se tomaré en cuenta tiempo y

espaio.

Investigacion Correlacional

La investigacion correlacional nos peridideterminar el grado de relacion entre
la variable independiente y la variable dependigmiesesta orientada a medir
estadisticamente el impacto que causa el Marké&itrgtégico erel Volumen de
Ventas por lo que realizamos la verificacion de la misma mediante la aplicacion de
la formula del CHI CUADRADO.

Poblacién yMuestra

Nuestra poblacion es el cantdn Ambato integrada por 365.072 habitaates y p
la elaboraion de la presente investigacion se utilizara caomgestraa los
distribuidores, clientes internos y externosed&sociacion El Linderocon un total
de 40 clientes, en consideracién de que la poblagéla parroquia Pilahuimo es

muy numerosa no egcesario calcular la muestra detallada a continuacion:

Tabla N° 0.1. Poblacion

TIPO POBLACION CANTIDAD %
CLIENTES INTERNOS 3 7,5
CLIENTES EXTERNOS 27 67,5
PROVEEDORES 10 25
TOTAL 40 100

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Simbologia:

n = tamafio de la muestra
N = tamafio de la poblacién
E = margen de error

N
n=
(NT 1)E2+1
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El tamafio de lauestraes de 40 clientes, a los cuales se les aplicara la encuesta,
con el proposito de extramformacion veridica y precisa, en relacion al problema

objeto de estudio.
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Operacionalizacién de Variables

Variable Independiente Marketing Estratégico

Tabla N° 1. Operacionalizacién deVariable Independiente

caracteristicas del mercadc
del desarrollo de conceptt
0 de productos rentable

Consumidores

satisfechos

Porcentajale consumidores
insatisfechos

¢Se siente satisfecho con los productos
ofrece la Asociacion El Lindefo

orientados hacia grupos ¢
consumidores determidas,
teniendo en cuenta |
competencia y procuranc
alcanzar una ventaj
competitiva defendible |
largo plazo.

Ventaja
competitiva

Precios deroductoseconémicos

Numero de Atributos del producto

indice de percepcion del producto

El Marketing Estratégico nos encamina a
competitivos a el mercado ¢, Como evalla
Marketing Estratégico aplicado actualme!
en la Asociacion?

Excelente, muy bueno, bueno o malo

. . . TECNICAE
CONCEPTUALIZAC ION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
¢Coémo califica usted la demanda de
Porcentaje deaimandasatisfecha productos que ofrece la Asociacion
Lindera?
Marketing Estratégico: Mercado
Porcentaje de demanda@®ductos | ¢ Qué producto cree usted que la asocia
Andlisis  sistematico  \ a incrementarse debeincrementa?
continuado de la Porcentajele consumidres Cuestionario y

observacion

Encuesta aplicada
distribuidores, cliente!
internos y externos d
la asociacion.

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Variable Dependente: Volumen de Ventas

Tabla N° 2 . Operacionalizacion de Variable Dependiente

de tiempo determinado.

productos y servicios réaados

por una asociacién en un perio

Volumen de ventas dgueso

Volumen de ventas deema a

granel

Frecuencia de consumo

Periodo de tiempc

Tiempo de entrega

¢Con que frecuencia adquie

nuestros productos?

. . i TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTOS
Zonas con mayorolumende ¢;Donde adquiere en may
Ventas . .
ventas cantidad los productos lacteos
Volumen de Ventas: Volumen de ventas de laeche
Cuestionario y observacion
Volumen de ventas déogurt Encuesta aplicada
Importe total de las ventas ( proqyctos ¢ Qué productos se venden m

distribuidores, cliente
internos y exteros de la

asociacion.

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Recoleccidon de la Informacion

En el presente proyecto se utilizara las siguientes técnicas e instrumentos:

Tabla N° 3. Recoleccion de la informacioén

PREGUNTA S BASICAS EXPLICACION

1.- ¢ PARA QUE? Para solucionar el problema de investigacion

2.- ¢ DE QUE PERSONAS? Distribuidores, clientes Internos y externos

3.- ¢SOBRE QUE ASPECTOS? |Marketing Estratégico

4.- ¢ QUIEN? Carolina Jaramillo

5.- . CUANDO? Durante el periodo 2@l 2017

6.- ¢ DONDE? ParroquiaPilahuin canton Ambato

7.- ¢ CUANTAS VECES? Las veces que sean necesarias

8.- ¢ CON QUE TECNICA? Encuesta

9.- ¢ QUE INSTRUMENTO? Cuestionario, lapiz y papel

10, -.EN QUE SITUACION? Se realizaran las coordinaciones respectivas c
asociacion

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Procesamiento y Analisis de la Informaciéon

Para el procesamiento y andlisis de la informacg@nrealizéuna aplicacion
sistemata mediante operaciones empleadas en un conjunto de datosligpae
reviso si las encuestas aplicadas en el presente trabajo de investigacion, se
encuentran debidamentdesarrolladas coherentemente, con sus respuestas
respectivas y codificadas, en endy comprensibles para los encuestados. Ademas
de ello las mismas fueron tabuladasfdema manual utilizando la técnica de
tabulacion quinaria ya que se trata de procesar un numero pequefio d& datos.
finalmente se procedbrealizar el analisis de datmediante el estadigrafo, mismo
que se lo apli@ ainvestigaciones explativas de pruebas paramétricas, conocido
muy comunmente comBHI CUADRADO. La representacion se la desarratio
forma tabular y gréica, debido a su facilidad en la operacion de datos e
interpretacion de sus resultados. Por lo tantdbtgrer los resultados se elaboro
una recapitulacion de lo mas importante y fundamental de los resultados,
generandose una informacion muy valiosa y trascendental para solucionar el

problema mtivo de la presente investigacion.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRET ACION DE RESULTADOS
Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta aplicada a los
distribuidores, clientes internos y externos ldeAsociacion El Lindercen la

paroquia dePilahuin cantdn Ambato.

Pregunta N° 1- De losproductos que ofreda Asociacion El Linderg Cuéles se

consumemas?
Tabla N°4 . Qué productos se venden mas

Total Porcertaje

Alternativas

Leche 16 40,00%

Yogurt 13 32,00%

Queso 7 18%

Crema a granel cruda 4 10,00%

TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Qué productos se venden mas

10%

18% Leche
\

40% Yogurt

3206 Queso

1 ’ Crema a granel cruda

Figura N° 4 . Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Interpretacion. - De un total de 40 encuestados, se observd §umpiniones
correspondintes al 4% manifestaron que venden mas leche que olimes
productos, mientras que THentes que constituyen 8P% indicaron vender en
mayor cantidad Yogurt, por otro ladcclientes que recae al 15% dijeron vender
mas Queso Y finalment# clientes que simboliza all0% sefalo que vende mas

Crema a granel cruda.

Andlisis.- Se puede notar claramente que existe un porcentaje considerable en
la venta dd_eche principalmente porque es el producto lider lguasociacion El

Lindero tiene, ademas skedica en gran mayoria a su elaboracion.

Pregunta N° 2.- ;Se siente satisfecho con los productos que dfie&sociacion

El Lindero?

Tabla N°5. Grado de Satisfaccion por el producto

Alternativas Total Porcentaje
Muy satisfecho 17 42.50%
Pocosatisfecho 23 57,50%
Nada satisfecho 0 0%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Grado de Satisfaccion

0%

42% Muy satisfecho

58% Medianamente
satisfecho

Nada satisfecho

Figura N° 5. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Interpre tacién.- Al ser 40 clientes la totalidad de encuestados, se dividieron
opiniones y se aprecio que 17 clientes que corresponde al 42,5% manifestaron estar
muy satisfechos con los productos que elal@fesociacion El Linderg al mismo
tiempo 23 personague constituyen al 57,5% dijeron esfawco satisfechos;

mientras quaingunodijo estar nada satisfecho.

Andlisis.- La mayoria de clientes estan medianamente satisfechos con los
productos que elabora Asociacion El Linderpporque rednen caracisticas
esenciales para competir en el mercado, lo cual se traduce en una fortaleza para la

asociacion

Pregunta N° 3.- ¢ Qué producto cree usted quasaciaciordebe implementar?

Tabla N° 6. Preferencia del producto a impientar

Alternativas Total Porcentaje
Yogurt Nutritivo 18 45%
Yogurt Natural 15 37,50%
Quesomozzarella 7 17,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Preferencia del producto a
implementar

- 18%
Yogurt Nutritivo
37%
0 45% Yogurt Natural

. ’ Queso mozarella

Figura N° 6. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Int erpretacion. - Constituido el 100% por 40 encuestados, se encontré que 18
clientes que pertenecen 45% sefialaron que se deberia implementagurt
Natural por otro ladol5 encuestados quepresentan 67,5%afirmaronque se
deberia implementaYogurt Natural mientras que 7 clientes que constituyen al

17,5% indicaron que se deberia implementar Quesxzarella

Andlisis.- La mayoria de clientes estan dispuestos a que se implemente un nuevo
producto Yogurt nutritivo, esto puede debersa que en d localidad existen
productos similares a preciasuy altos, al igual que productos naturales, ya que
actualmente lokabitosalimenticios han cambiado, resultando mas saludables, por
lo tanto la Asociacion El Lindero deberdhacer un analisisle mercadoe
implementar este producto a precios accesibles para enfocarse en nuevos nichos de

mercado y poder competir dentro del mismo.

Pregunta N° 4.- ; Donde adquieren en mayor cantidad los productos lacteos?

Tabla N° 7. Adquisicitn del producto

Alternativas Total Porcentaje
Tiendas 37 92,50%
Comisariatos 2 5%
Supermercados 1 2,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Adquisicion del producto

Tiendas

Comisariatos

92%
3 ‘ Supermercados

Figura N° 7. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Interpretacion.- De un total de 40 encuestadospb&ivocomo eferencia que
37 clientes queonformanel 92,5% acuden con mayor frecuencia a las tiendas
propiamente de asociadogor otro lado 2 encuestados que simbolizan el 5%
manifestaron en comisariatos, mientras que 1 cliente que representa al 2,5% sefialo

en supeamercados.

Andlisis.- Seobserva que los productos que elabdarAsociacion El Lindero
tienen mayor acogida en las tiendas, ya que se encuentran muy cerca de los

domicilios y que son productos de primera necesidad que se consume a diario.

Pregunta N° 5.- ¢ Qué promocion le gustaria que ofrdacAsociacion El Linderd

Tabla N° 8. Promocién preferida

Alternativas Total Porcentaje
Descuentos 22 55%
Premios 8 20%
Cupones 4 10%
Muestras 6 15%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Promocion preferida

15%
10%\ Descuentos

| 55%

20% Premios

Cupones

‘ Muestras

Figura N° 8. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Interpretacion. - Se observo que de un total de 40 encuestados, 22 clientes que
pertenecen al 55% indicaron que les gustaria que se ofrezca descuentos; 8

encuestados correspondientes al 20% les gustaria preniagrgplado 4 clientes
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que constituyen el 10% dijeron estar de acuerdo en que se ofreciera cupones, y
finalmente 6 personas que simbolizan el 15% prefirieron Muestras.

Andlisis.- Consta evidentemente que la mayoria de clientes prefieren recibir
algin tipo de descuento por la compra de los productos que Hr&seciacion El
Lindero; efectivamente porque &sociacidmo ha entregado estos beneficios a sus

clientes.

Pregunta N° 6.- ¢, Qué tipo de publicidad llama mas su atencion en los productos

lacteos?
Tabla N° 9. Tipo de Publicidad mas acogida

Alternativas Total Porcentaje
Volantes 3 7,50%
Vallas 9 22,50%
Anuncios en radio 5 12,50%
Anuncios en television 19 47,50%
Anuncios en prensa 4 10%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tipo de Publicidad mas acogida

10% 7% Volantes
22%
— Vallas
48% 13%‘ Anuncios en radio

Anuncios en television

Anuncios en prensa

Figura N° 9. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Interpretacion. - Tomando en consideracion a un total de 40 encuestados, 3
clientes correspondientes al 7,5% contestaron que prefieren Volantes; a su vez 9
encuestados que representb?2a5 % prefieren Vallas; 5 usuarios que constituyen
el 12,5% indicaron que les gustaria Anuncios en radio; 19 clientes que simbolizan
al 47,5% sefialaron que prefieren Anuncios en television y finalmente 4 personas

que recae al 10% dijeron preferir losukitios en prensa.

Analisis.- La mayoria de clientes expresaron que los anuncios por television es
Muy Buena estrategia para llamar la atencién de las personas, de esta manera se
llegaria a la mente del consumidor para que se adquiera el productayen
cantidad.

Pregunta N - 7.- El Marketing Estratégico nos encamina a ser competitivos en el mercado
¢, Comoeevallael Marketing Estratégico aplicado actualmente en la Asociacion?

Tabla N2 10. Valoraciondel Marketing Estratégo

Total Porcentaje
Excelente 0 0%
Muy bueno 5 12,50%
Bueno 12 30%
Malo 23 57,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Marketing Estrategico aplicado en la
asociacion

B

H Excelente
® Muy bueno
Bueno

Malo

Figura N° 10. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Interpretacion. - De un total de 40 encuestadospb&uvo queel 57,5% considera
quela aplicacion del Marketing es malaientras que el 30%onsideran que la
aplicacion del Marketing es buenal 12,5%,consideran que la aplicacién del
Marketing es muy buena el 0% consideran que la aplicacion del Marketing es

excelente

Andlisis. T Masde la mitad de encuestados considera que la actual aplicacion
del Marketing estratégico es mala, deduciéndose como deficiente; esto puede
deberse a muchos factores, pero el mas importante puede ser por desconocimiento

en areas comerciales ynéincieras.

Pregunta N° 8- ¢(Qué factores considera usted al momento de realizar sus

compras?

Tabla N° 11. Factores que considera al realizar sus compras

Alternativas Total Porcentaje
Precios competitivos 11 27,50%
Calidaddel producto 16 40%
Marca del producto 9 22,50%
Servicio al cliente 4 10%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Factores gue considera al realizar
Sus compras

10%

27% Precios competitivos

* Calidad del producto

Marca del producto

0,
‘ S ’ Servicio al cliente

Figura N° 11. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo

23%
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Interpretacion.- En la tabulacion de las respuestas a Retgund se definié
que del total de 40 encuestados, 11 clientes que constituyen el 27,5% sefnalaron que
se fijan enprecios competitivos, a su vez 16 encuestados que representan el 40%
indicaron que se fijan en la Calidad del producto; por otro lado 9 encuesjiaelo
simbolizan el 22,5% dijeron fijarse en la Marca del producto y finalmente 4 clientes
gue corresponden al 10% dijeron Servicio al cliente.

Andlisis.- Consta evidentemente que la mayoria de encuestados mencionan que
al momento de realizar su®mpras se fijan especialmente en la calidad del
producto, este factor hace que los productda dsociacion El Linderase distinga

de los demas y cumpla con las expectativas del consumidor.

Pregunta N° 9- ¢ Con que frecuencia adquiere nuestros produgs?

Tabla N°12. Frecuencia en adquirir el producto

Alternativas Total Porcentaje
Diariamente 16 40%
Semanalmente 15 38%
Mensualmente 9 23%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Frecuencia en adquirir el producto

23%
40%

——— Diariamente

Semanalmente

37% Mensualmente

Figura N° 12. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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I nterpretacion.- Sierdo un total de 40 encuestados,cliéntes que simbolizan
el 40% puntualizaron que adquieren los productos lactEola Asociacion El
Lindero diariamente; entre tant@5 encuestados que corresponden aPo37
indicaron que lo adquierenemanalmente, mientras qu® encuestados que

representan el 23% adquieles productos mensualmente.
Analisis.- Se observa un alto porcentajedientes que adquieren los productos
diaria y semanalmentdebido a que el consumo de los mismos tienalto grado

de demanda.

Pregunta N° 10- ; Cémo califica usted la demanda que tienen los productos que

ofrecela Asociacion El Linderd

Tabla N°13. Valoracion de la demanda de productos

Alternativas Total Porcentaje
Excelene 1 2,50%
Muy bueno 3 7,50%
Bueno 24 60%

Malo 12 30%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Valoracion de la demanda de

productos
2% 8%

30% Excelente
‘/ Muy bueno
60% Bueno

Figura N° 13. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis e interpretacion
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Interpretacion.- Del total de 40 encuestadosgliente que constituye al 2,5%
indico que los productos lactedg la Asociacionel Lindero tienen xcelente
demanda, por otro lado 3 encuestados correspondientes al 7,5% manifestaron que
la demanda es Muy bueno; a su vez 24 clientes que representéf ialdé@aron

gue es Bueno y finalmente 12 encuestados que pertenecen al 30% respondieron que

es Mala.

Andlisis.- Existe un porcentaje considerable de clientes que manifiestan que la
demanda de | os productos | § potriamejorari E |
con el incremento de publicidad y promocién de los productos, y por ende de la

asociaciorgue lo fabrica.

Pregunta N° 11- ¢Cree usted que la presentacion de nuestros productos debe ser

cambiada?

Tabla N°14. Cambb de presentacion de productos

Alternativas Total Porcentaje
Si 26 65%
No 14 35%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Cambio de presentacion de
productos

35%

65%

Si
No

Figura N° 14. Encuestas
Elaborado por: Carolina Jeamillo

66

Li

n



Interpretacion. - Del total de 40 encuestados, 26 clientes que constituyen el 65%
indicaron que si sdeberiacambiar la presentacion de los productos, por otro lado

14 encuestados correspondientes al 35% manifestaron lo contrario.

Andlisis- Se observa que existe un porcentaje considerable de encuestados que
les gustaria que cambie la presentacion de los productos quelaffsmiacion
El Lindero,esto debido a que no se la ha cambiado desde sus inicios y por ende el

producto merecan cambio de imagen.

Verificacion de la Hipotesis

Formulacion de la hipotesis

H1: fiLa implemenacion del Marketing Estratégiquermiira incrementar el

Volumen de ventadela Asociacion ELinderad

HO: fiLa implementacion del MarketinEstratégicdNO permifrd incrementar
el Volumen de ventadela Asociacion El Lindero

Definicién del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue del 95% es decir 0,05

Eleccién de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba del Chi Cuadrado cuya

férmula es la siguiente:

Simbologia:

X 2 = Chi Cuadrado

[1= Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada
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Para la comprobacion de la hipétesis se relaciondegguntas de la encuesta

realizada y se observo las siguientes frecuencias de respuesta:

Pregunta N - 7.- El Marketing Estratéginos encaminaser competitivogen el mercado
¢, Como califica el Marketing Estratégico aplicado actualmente en la Asociacion?

Tabla N° 15. Pregunta 7

Total Porcentaje
Excelente 0 0%
Muy bueno 5 12,50%
Bueno 12 30%
Malo 23 57,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Pregunta N- 10.- ; Cémo califica usted la demanda que tienen los productos que
ofrecela Asociacion El Linder®

Tabla N° 16. Pregunta 10

Alternativas Total Porcentge
Excelente 1 2,50%
Muy bueno 3 7,50%
Bueno 24 60%
Malo 12 30%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N2 17. Relacion de dos preguntas

ENCUESTA ALTERNATIVAS TOTAL
EXCELENT MUY BUENO MALO
BUENO
Ventaja competitiva 0 5 12 23 40
Acogida de los 1 8 24 12 40
productos
TOTAL 1 8 36 35 80

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Zona de aceptacion o rechazo

Grados de Libertad
(GL=((FTDh((CT)
Donde:
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GL = Grado de Libertad
C = Columnas de la Tabla
F = Filas de la Tabla

Reemplazando:

(GL)=(FTDh(Cil

(GL)= (Filasi 1) (Columnas
(GL)=(27 1) (47 1)
(GL)=(1) (3)

(GL)=3

Nivel de significacién= 5%

1)

El valor tabulado del Chi Cuadrado (¥Zon 3 grados de libertad y un nize

significacion del 5% es de 7

Zona de aceptacion y recha

.815

zo del producto

CHI CUADRADO

0,24
/ \ Chi Tabular Chi Caleulada

ﬂ_ls \
- \
o
= 012
2 I Zona de Zona de

Aceptacidn Rechazo
0,06 ‘-‘\
1015 8.96
W 77
0,00 Z
0,00 3,08 6,12 8,19 1225
Yariable

Figura N° 15. Chi cuadrado

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Calculo matematico

_ (Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)

e =

N
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Tabla N°18. Frecuencias espmilas y observadas

ENCUESTA ALTERNATIVAS
EXCELENTE MUY BUENO MALO
BUENO
Facilidades de entrega 0,5 4 18 17,5
Acogida de los producto 0,5 4 18 17,5
TOTAL 1 8 36 35

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Una vez obtenida las frecuencias esperadaslisa &psiguiente férmula:

Tabla N° 19. Tabla de frecuencias Observadas

0 E 0-E (O-Ep  (O-Ey
. (0 —E)? E
X2=73 :

1-EXCELENTE 0 0,5 -0,5 0,3 0,5
1- MUY BUENO 5 4 1 1 0,3
1-BUENO 12 18 -6 36 2
1-MALO 23 17,5 5,5 30,3 1,7
2- EXCELENTE 1 0,5 0,5 0,25 0,5
2-MUY BUENO 3 4 -1 1 0,25
2- BUENO 24 18 6 36 2
2- MALO 12 17,5 5,5 30,25 1,73

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Decision

El valor de X 2t = 7.815 es < X2 ¢ = 8.96, por lo tanto, de conformidad a lo
estabécido en la regla de decision, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna planteada para esta investigacion; es decir que, la implementacién
del Marketing Estratégico permite incrementarVelumen de ventasle la

Asociacion El Lindero
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de haber realizado el trabajo de investigacion se puede determinar las

siguientes conclusiones:

1 Mediante la investigacion de campo aplicada a 40 personas, el 57,5% de los
encuestados consideran que el Marketing Estratégico actualmente en la
Asociacion el Lindero es deficiente esto en relacion al 0% que considera que la
aplicaddn del Marketing es excelente. Por lo tanto, se concluye que ariste

alto grado delesconocimieto enel area de Marketing Estratégico

1 Mas de la mitad de encuestados que represent@h 58 consideran que se
encuentran poco satisfechos con los productos lgiera la Asociacion El
Lindero. Llegandose a conclujue uno de los factores mas impotes que
afectan el deficiente volumen de ventas es la calidad del proésctiecir la

producciondel producto es deficiente.

1 Al obtener que e5% de los encuestadasynsideran que s#eberia implementar
Yogurt Nutritivo, se concluye que es indispabie satisfacer sus necesidades mediante
adecuads estrategiadel Marketing Estratégiccon el fin dencrementar el Volumen
de Ventas y a su vez mejorar la Calidad de Vida de la comunidad y de la poblacion en

general.
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Se obtuvo ademas quies&% de lo10 encuestados, le gustan los descuentos; mientras
gue el 20% les gustaria premidssegun una distinta pregunta se obtuvod|d&,5%
sefalaron que prefieren como publicidad Anuncios en television, el 22,5 % prefieren
Vallas publicitarias; el12,5% indcaron queles gustaria Anuncios en radio. Por lo
tanto,se concluye que unate los factores mas importantesra la adquisicién del
producto son los precios y los incentivos; y a su vez para penetrar en el mercado se
debera promocionar el producto medéamedios de television, vallas publicitarias y

radio.

De un total de 40 encuestados, se obtuvo que ningun cliente considera que las
facilidades de entrega de los productos lacteos son Exceleotds tanto, seoncluye

gue es necesario realizan esudio de la localizacion mas viable pdasentrega de
productos

El 27,5% de encuestados sefialaron que se fijan en precios competitivos, el 40%
se fijan en la Calidad del producto; el 22,5% se fijan en la Marca del producto
y solo el 10% eml Servicioal cliente.Estosdatos muy valiosos nos permiten
concluir que se deben metlis necesidades y expectativas del clienteel fin

de satisfacerlas.

El 40% del total de 40 encuestados, afirman que adquieren los productos lacteos de la
Asociacion El Lindeo diariamente; el 37% lo adquieren semanalmente, mientras que

el 23% adquieren los productos mensualmente.

Por lo tanto se concluye que se ha realizado un andlisis general de investigacion
del mercado, en la que se deja muy en claro que la posibl@sdaliproblema
del reducido volumen de ventde laasoci &ti Lmnider oo, S

inadecuada aplicacién delarketing estratégico
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Recomendaciones

En base da informacion obtenidalel presente trabajo de investigacign

considera nexsario puntualizar las siguientes recomendaciones:

1 Al obtenerse que una gran mayoria de encuestados consideraiViqulesting
Estratégico actualmente en la Asmion el Lindero es deficiente, urde
necesidad de estudiar adecuadas herramientas diebtiMarEstratégico para

su desarrollo y posterior aplicacion.

1 Mediante un gran porcentaje de encuestados poco satisfechos con la elaboracién
de los productos, seesuelvemejorar el area de producci@n base da
implementacion de las Buenas Préacticadvidaufactura BPM, con el fin de

incrementar el volumen de las ventas.

1 Segun ungran proporcion de encuestadpgconsideran que skeberia implementar
un Yogurt Nutritivo, surgeuna propuesta de solucion al problema, egi&laboraun
Proyecto de Fadiilidad para la creacion de una Planta procesadora de Yogurt en la
Asociacion El Lindero, mediante la aplicacién adecuada del Marketing Estratégico
para incrementar el Volumen de Ventas y a su vez mejorar la Calidad de Vida de la

comunidad y de la poblaciéen general.

1 Se debera estudiar y desarrollar estrategias de Marketing Estratégico con el fin de
emplear adecuadaublicidad y promocién deoroducto deacuerdo a las necesidades

del cliente.

1 Se espera incrementar el nivel de satisfaccion del consuernidetacion a los
productos que ofreda Asociacion El Linderpdebido a que su participacion
en el mercado es limitada, esto mediante el analisis de nuevas estrategias de

MarketingMix.

1 Mediante resultados de las encuestasaplicadas a cuarenta ctiergagjere

guese implementen nuevo producto al mercado como un Yogurt nutritivo y
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natural en base a la calidad y preé¢tara ello urge la necesidad de crear una

planta procesadora de yogurt.

Se debera considerar ademas para la creacion dggurt rutritivo, su
respectivoprecio competitivo, disefio, imagen y presentad@justadosa las
necesidades del consumidor, commaposible solucidn ghroblema planteado;
en base a las herramientas melrketing estratégico

Establecer vinculos comercialesncgupermercados dentro y fuede la

parroquia Pilahuin.

Realizar un estudio técnico para la reubicacion de la fabrica de lacteos, donde
exista mas facilidad de acceso y sefializacion, permitiendo el desarrollo de las
actividades comerciales de la asoigiac

Se debe realizar capacitacioneacyualizacion de conocimientakpersonal de
planta ya que se hawntratalo familiares de los mismo®sios, prefiriendo a

las mismas familias deilahuin

Disefiar un plan de motivacion para los vendedores quoenhposible el

incremento de la venta de los productos.

Mediante herramientas de Marketing Estratégico, desarredtnategias de
posicionamiento de marca y crear nuevos producto, como un yo@st
nutritivo y saludableEn definitiva el Marketing Esttégicodebe desarrollarse
en toda su extension y aplicarse adecuadamente con el fin de gapeadad

competitiva en el mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

Datos Informativos

Titulo

fiProyectode Factibilidad para la Creacién de una PlantzcBsadora dgogurt
en kR Asociacién El Linderpde la ParroquiaedPilahuin, Canton Ambado.

Institucién ejecutora.- Asociacion El Lindero

Beneficiarios

Los beneficiarios directos del proye@s la parroquia deilahuin misma que

esta conforrada polas siguientes comunidades:

Tabla N° 20. Beneficiarios
COMUNIDAD JEFES DE FAMILIA

San Isidro 34
Munlaleo 210
Tamboloma 396
Yatzaputzan 192
San Antonio 89
El Lindero 230
Cunugyacu 75
La Esperanza 87
10 de Octubre 44
Nueva Vida 36
Total 1393

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Haciendo un total de 1393 familias aproximadamente beneficiarias del proyecto
las mismas que estaran involucradas en el crecimiedofd®ciacion El Lindero
Y considerando @ las caracteristicas principales de estas personas son:

1 Familias en extrema pobreza

1 Altos porcentajes de desnutricion
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I Padres analfabetos

Ubicacion

Pais: Ecuador
Provincia: Tungurahua
Cantén: Ambato

Parroquia Rural: Pilahuin

ECUADOR

PACIFIC OCEAN

JEJPROVINCIA DE TUNGURAH'IE\

LEYENDA

18-01 CANTON AMBATO

18-05 CANTON PATATE

180552 LOSAIOES

La Asociacion El Linderose encuentra ubicacen la parroquiaural Pilahuindel

canton Ambatpen el extremo occidental del territorio, por el norte, la parroquia
Pasa y San Fernando; por el sur, las faldas del Nevado Carihuairazo; por el este, las
comunicades de San Antonio y Yatzaputzan; y, por el oeste, la provincia de Bolivar.
Altitudinalmente se encuentra comprendida entre los 3.400 msnm y 4.200 msnm,
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por lo que junto a las comunidades vecinas (San Antonio, Yatzaputzan, Tamboloma

y Mulanleo), seencu¢énr a en | o que | ocal mente se den

Tiempo estimado para la ejecucion

El tiempo deduracién deproyecto en ejecucion sera de 5 afios

Equipo técnico responsable:

TELEFONO
EQUIPO TECNICO ?DEEDNUTIT/S /EDE NOMBRE COMPLETO FIJO O
CELULAR
DIRECTOR DEL CAROLINA DEL PILAR
PROYECTO 1804144713 JARAMILLO JIMBO 958861839
DIRECTOR JUAN PATRICIO PULLUTAXI
SUBROGANTE 1857692781 MOPOSITA 987368712
GLADYS MARTHA
INVESTIGADOR 1 1896720251 CHIMBACALLE LASLUISA 999567842
TECNICO DE DIEGO ALEJANDRO POAQUIZA
LABORATORIO 1825960047 LOPEZ 978459872

Monto de la inversion- $17051,95
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Introducciéon

El presenteproyectose encuentra desarrollado @nco capituloslos mismos
gue estan relacionados con la producgiGcomercializaiéon de nuevoproductos
YOGOLIGHT.

En el capitulo 1l nos encontramos adestudiodeMercadogn el que sebtiene
y analiza datos e informacién acerca de clientes, competidoreseyaddo, con el
fin de determinar la viabilidad del proyecto.
En el capitulo Ill,se desarrollarta ingenieria del proyecto y estudio técniom el
fin de determinar la funcion de produccién Optima para su eficiente y eficaz
administracion de los recursos disponibles para la produccién y comercializacion
del yogurtnutritivo.
El capitulo IV desarrollara el Estudio Organizacionatleque se aportan elementos
de juicios necesarios paglaterminarel tipo de organizaciolegal,y cual debe ser
su estructura organizacional, direccionamiento estratégico, manual derfes i
que se incluird y analizapiara la implementacion y operacion del proyecto.
En el capitulo V, se desarrollara el Estudio Econofric@anciero, en el que se
analizaran presupuestos de ingresos y egresos en el que incidird el proyecto, se
aplicaran taas de depreciacién y amortizacion relacionadas con activos intangibles
y tangibles, costos y gastos que se incumr@giimiéndose en estados financieros,
los mismos que demostraran si existabilidad y rentabilidad econdmica
financiera del proyecto

Ademas se determinara si la Evaluacion Econonfitenciera del proyecto de
estudio de factibilidad para la creacion de una empresa de produccion y
comercializacion de yogunutritivo, es rentable mediante el analisis del VAN, TIR
y la relaciébn Benéfio-Costo. Finalmente se desarrollaran las conclusiones y

recomendaciones del estudio, a fin de puntualizar los resultados.
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Antecedentes

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP), a
través de la Subsecretaria déanae@ria y de la Direccion Provincial de
Tungurahua, entregd un centro de acopio de leche a la Asociacion de productores
Agro Artesanales de productos | 8cteos
Pilahuin, sector El LinderoEl centro de acopio comunitaricuenta con una
infraestructura integral, un laboratorio, tandfije de frio, con una capacidad para
almacenar dos mil litros de leche que beneficiara alrededor de 250 familias de las
comunidades de Yatzaputzan, Atahualpa, Esperanza, El Salado y Sao Aittmni
de la parroquia Pilahuin.

La comunidad de Tamboloma de la parroquia Pilahuin participa de proyectos
productivos que le permiten desarrollarse en las actividade®rggiealmente
practicaban dentro del sector agricola y ganadeemtro de I8 proyectos se
incluye la conservacion de los paramos y a cambio se contribuye con los pastizales,
sobre todo para el sector ganadero, que se incursiona con mayor fuerza en este
tiempa (Obrocki L., 2012)

Se obtiene ademsacomo antecedente usroyecto académico de servicio
comunitario para vinculacién con la sociedadcuya autora Cai za,
Capacitaion y Asesoramiento Sobr€omercializacion Comunitarizen b
Parroquia Pilahuindel Cantdbn Ambato, misnmo que se ha elaborado en el afio
2013, y ha sido socializado e implementado en mencionada comuredéahteel
apoyo del Gobierno Parroquial de Pilahuin, destacandose lo siguiente como aporte
al presente proyecto: Se obtiene como fin del marco Idgieramiento del
desarrollo de la comunidadhediante indicadores del incremento del 40% en la
comercializacion de los productos para el 2013 y como propdsito que exista
Suficientecapacitacion y asesoramiento sobre comercializaciéon en la Parroquia
Pilahun, por lo que se proponesocializar técnicas deproduccion y
comercializacion para un mejdesempeiio del talento huma®h.manejo de las

herramientas de marketing han sido escasamente utilizadas por la asociacién, la
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manera mas comun que tiene la asadrapara promocionar sus productos ha sido

la manipulacion de precios. Al analizar los resultados de la encuesta, podemos
darnos cuenta que son pocas las asociaciones que pueden realizar promociones, que
son pocaas asociacionegue cuentan con un departento de marketing, y pocas
aquellas que tienen el personal adecuado para el manejo del mismo, aggdcomo
efectivoson los productos que ofrecen estas comunidades.

Y segun(Fajardo, 2012) fA Pr oy ect o pateela dreacodn debunad i d ad
empresa dedicada a la produccion de lacteos en La parroquia san Lorenzo de
Tanicuchi , pr o\wdconsdidalaidlea dddenostrarasgiosible
realizar un proyecto de factibilidad para la creacion de una plantaspdmra de
yogurt, ya queexiste un numero suficiente de individuos, empresas, y otras
entidades econémicas que, dadas ciertas condiciones, presentan una demanda de
los Productos lacteos, que justifiqguen la puesta en marcha de un programa de
produccion en ierto periodo.Para lo cual es importanidentificar bien los
productos que se van a elaboidentificar lasegmentacion de mercadmalizar
la macro loalizacién; pues siendo este proyecto de productos lactessubica
en zonas ganaderassi mismacomo sumicro localizacionen el terreno donde se
ubicara. Aduce también que deben conocer muy bien los procesos de produccion
de cada uno de los productos a elaborar, para identificar que maquinaria y equipo
se requiere en la actividad que se esthzaando. La Empresa de Productos Lacteos
requiere de un financiamiento a través de fondos profmsealiza laifacion de
precios en funcion de la competengmoporciona fuentes de empleo en la
Parroquia San Lorenzo de TanicuckHii.asi mismo 8 cdcula la tasa minima
aceptable o tasa de descuento, el riesgo pais y la tasa promedio de inflacion anual,
con lo queobtiene IaTMAR, el VAN, la TIR, tasa que es mayor a la tasa minima
aceptable de rendimiento, por esta razon el proyecto de creadedBmeresa de

lacteos es viable.

80



El objetivo n¥Yamero diez del Pl an Naci on
l a transfor maci - n enhelqgueapretdradé pomezen practicd uct i Vv
la ejecucion de politicas publicas®le como: 10. 1 #ADiversifica
val or agregado en |l a producci-n naciona

productividad de forma sostenible y sustentable, fomentar la inclusion y redistribuir
los factores y recursos de la produccién en eloseagropecuario, acuicola y

pesquero0o0.

En base alas conclusiones y recomendaciones del presente trabajo de
investigacion se expongue lagran mayoria de encuestados consume leche y
yogurt, pero asi mismo afirmgue se encuentra poco satisfestan los productos
que ofrece la Asociaciopues una razon puede ser que no existe mucha variedad

y ho cumplen con parametros de calidad, se obtiene ademas que les gustaria que se

implementeun yogurt mas nutritivoy que mencionados productos los prefieren
adquiriren las tiendas de la comunidazh descuentos y premios, los factores mas
puntuados para adquirir sus productos son la caljdgdecios competitivos,
ademas que drecuencia de consunesdiaria,y en sugran mayoria prefieren que
se realice pblicidad por television, vallas plititarias y anuncios en radios

finalmente segun spercepciérse deleria cambiar Igpresentacion del producto.

Por lo tantanediante un andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion
de mercadggdatosestadisticos del INEC, que reflejahios indices de pobreza 'y
desnutricién en la comunidad de Pilahyisobre todo la disponibilidad del recurso
econdémico Se resuelveimplementarun nuevo Yogurt nutritiveajustado das
necesidades del consumidor, corirede incrementar las ventds la Asociacion
El Linderoy por endamejorarla calidad de vida de la comuniddd Pilahuiny a

su vezdela poblacién de Ambato.

Para ellaurge la necesidad digsefiar un proyecto de factibilidpdrala creacion

de una planta procesadora de yogurt nutritileomisa quesera muynecesariga
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quese procuiarael pago justo al ganaderse incentiardel consumo promedio
nacional de lechenejorardos indices nutricionales de la poblacion y representara
una soluciérestratégica a la problematida los insuficientes ingresos econémicos
de la comunidad de Pilahyipues a su vez se creafaentes de trabajoAdemas
como antecedent®btenemos qusegun PROECUADOR, el pafsa tenido un
crecimiento sostenido en su eoariaa pesar de la crisis petrolenaespara el
2016se ha obtenidon crecimiento econémico promedio de 4,5886P1B, mismo

que reflejael valor monetario de la produccién de bienes yisies delpais

Es por tal azénque se desea estudiardesarrollar el Marketing estratégico en
la produccion y comercializacionle la Asociacion El Linderobasandose
especialmente en las necesidades del mercaediante la aplicacionde las
herramientas del Marketing Estratégico como MateéBdston Consutg Group
(BCG), Matriz de Evaluacion de la Competendaalisis FODA etc.,

La posibilidad de hacer factible este proyecto es muy alta, ya que dara respuesta
a una parte de la problemética de la comunidad de Pilahuin, ademas si este proyecto
llegaa ser factible se contara con el apoyo del Honorable Gobierno Provincial de
Tungurahuagl MAGAP, MIPRO, el MIES yel Fondo de Manejo de Paramos y
Lucha contra la Pobreza, quienes vienen aportando recursos econémicos para
contribuir al mejoramiento de laalkidad de vida de las comunidades filiales,

mediante el fortalecimiento organizativo y el apoyo a las iniciativas productivas.
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Objetivos

Objetivo General

Mejorarlos ingresos de laamilias de la asociacion El Lindero en la comunidad

de Pilahin, mediantda aplicacién de un proyecto de factibilidad

Objetivo Especifico

1 Realizar un analisis de factibilida la Asociacion El Lindero
Realizar un estudio de mercado psaitisfacer las necesidades del consumidor.
Disefiar una planta procesaddeyogurt, medianten estudio técnicgpara su
produccion, comercializacién y consumo en la misma comunidad.

1 Determinar la capacidad operativa deoidganizacion para ehanejo de las
etapas de inversion, operacion y mantenimiento.

1 Elaborar el estudio en@mico y financiero pardeterminar la factibilidad y

viabilidad del proyecto para su inversion.
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Anédlisis de Factibilidad

Andlisis politico

En la actualidad el gobierno Ecuatoriano es dirigido por el Presidente Rafael
Correa Delgadogl mismo que inicio smandatoel 15 de Enero del afio 2007, y
hasta la fecha el actual mandante cuenta Xdafios en el podelEl Estado

Ecuatoriano esdtintegrado potres poderes: Ejecutivo, Legislativo y Judicial

En cuanto ad produccion lacteel presidente Rafael Correaeguré questara
protegida con el nuevo Acuerdo de la Union Europea (UE). El compromiso que
entrara envigencia el 1 de enero de 201Tomunicé que las principales
caracteristicas del acuerdo daran apoyo a la economiaegqéut a las politicas
publicas. Entre otros temas, resalté el reconocimiento de una economia dolarizada
con una salvaguardia de Balanza de Pagos y de movimientos de capital, ademas de
gue no se contemplara la Salida de Divisas. En tanto que el docuiestdoa la
capacidad del Estado para implementar el acceso a la salud y la protecciéon y
promocion de las Mipymes y Eps. En relacion a la propiedad intelectual, no se
estableceran condiciones sobre patentes, mas alld del Acuerdo de Propiedad
Intelectual (OMC), ni tendra obligatoriedad a otros convenios. También preservara
instrumentos de flexibilidad en defensa de la salud publica. El Ejecutivo recordd
que se ha luchado fuerte para defender el empleo pdugrion nacional en este
firma. Manifesté que la B entregara los fondos para la implementacion de este
compromiso. "Con el acuerdo hemos protegido a nuestros pequefios empresarios y

a nuestros agricultoreqTelégrafo, 2016)

Y segun el objetivo niumerdiez del Plan Naonal del Buen Vivirseestablece
Al mpul sar | a transf or mancel quenseretendelpanerMat r i z
en pr8ctica | a ejecuci-n de pol2ticas p
generar mayor valor agregadad & mpal papopd:i
produccion y productividad de forma sostenible y sustentable, fomentar la inclusion

y redistribuir los factores y recursos de la produccion en el sector agropecuario,
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acu2col a $egimardlsidetseaoo productivo, a partirld2 de enero

de 2008 el gobierno de turno decreto que el precio de la leche se fijefdentiees

7 Pasteurizada en funda con un valor de (55 centavos), en la presentacion de funda
1 Triple pasteurizada con un valor de (60 centavos Y la presentacion de UHT en

envase de carton (95 centavos).

Los precios al productor se encuentran entre 28 centavos y 34 centavos el litro
para asi frenda subida de preciogstas medidas se produjeron ya que no existe
un mercado que sea competitivo, y a sulmezca regula ademas también existe
un déficit de 15% en la produccion, factor quegkaerado la elevacion del valor
de venta del producto en las fincBe tal forma la Asociacion de ganaderos de la
Sierra y Oriente (AGSO), 2012 ha indicaglee: Las pasteurizadoras recogen el
11% (387 752 litros diarios) de la produccién lectdgbpais (de 3,5 millones de
litros) porque estd en zonas que carecen de infraestrucpoegye no existen
suficientes centros de acopio, ademas, se elimina la diferenciacfnedesal
consumidor entre las Regiones Sierra, Litoral y Galapagos y se especifica que los
precios determinados en este Decreto son de aplicacion natiar@amara de
Agricultura, (2012) sefial6 que: El precio del litro de leche al ganader@(gde
llegar rasta $0,34) no es correcto, porque en algunas regiones el costo de
producciorsube, por falta de pastizales, y que el déficit del que hablan las industrias
es estacional, p@@emana Santa. Asegura que la proxima semana se normalizara la
produccion, distribcién yconsumo , han asegurado que falta entre 100 mil y 120
mil litros diarios para cubrir ldemanda de la industriaos miembros que son parte
del sector de lactegsese a estos factorésin sefialado que la industria lactea
ecuatoriaa posee una serige factores positns favorablespara invertir en

proyectos de factibilidad.
Andlisis Socio Cultural
Ecuador es una nacion multiétnica y pluricultural. Su poblacion sobrepasa los

16 millones de habitantes. De ella, mas de 5 millones y medio &ivém Sierra.

En la Costa del Pacifico la cifra se acerca a los 6 millones y medio. En la Amazonia
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hay més de 600.000 habitantes, y en Galdpagos cerca de 17.000, Entre las ciudades
mas importantes son: Guayaquil, Quito y Cueheacultura del ecuador esuyn

diversa y son muchas Habria que considerar la diversidad étnica y regional de
Ecuador para analizar su cultura. Etnicamente esto esta marcado por la presencia
de mestizos, indigenas, afroecuatorianos, y Blancos; asi como regiones como son
la costa, laigrra, el oriente y la region insular, todas estas con especificidades muy
ricas.En sus tres regiones continentales conviven 18 nacionalidades indigenas y 14
pueblos con tradiciones diversas y su propia cosmovision. Las nacionalidades
indigenas amazonicasas conocidas son: Huaorani, Achuar, Shuar, Cofan, Siona
Secoya, Shiwiar y Zaparo. Los Tagaeri y Taromenane, parientes de los Huaorani,
gue conforma otro pueblo de | a zona, gue
Estado, en respeto a su voluntad dervalejado de la civilizacion. Todas estas
comunidades étnicas, ademas, estan amparadas en la Constitucion de la Republica
en su Titulo Il y capitulo 4, principalmente al reconocerles desde 1998 derechos

colectivos que facilitarian conservar su culturay ®rritorios ancestrales.

En la sierra se habla la version ecuatoriana del espafiol andino. Este se
caracteriza por el uso de quichuismos o palabras prestadas del quichua y también
una clara influencia quichua en la pronunciacion. Existen varieegémales del
dialecto andino ecuatoriano. Asi pues destaca el dialecto de la sierra norte en la
provincia del Carchi. También existe el dialecto morlaco de Azuay y Cafar. Desde
Pichincha hasta Chimborazo se mantiene un acento constante de sierra central.
También la clase social determina como se habla el dialecto serrano ecuatoriano.
Suele existir en las clases adineradas serranas la tendencia a tratar de evitar la

influencia quichua y los quichuiseergermos en el habla.

Segun el censo de 2001,1 éP8 de la poblacion habla espafiol y el 4,8% habla
alguna lengua nativa (3,7% hablan lengua nativa y espafiol; 1,1% hablan sélo una
lengua nativa). De las 13 lenguas nativas que fueron contabilizadas por el
mencionado censo, el quichua, hablado por el 4,1% g®blacion, es la mas
difundida. La segunda lengua nativa es el shuar, hablado por el 0,4% de la
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poblacién. Las restantes lenguas registradas por el censo son: achuar, a'ingae, awa
pit, cha'palaachi, huao / terero, paicoca, secoya, shiwiar, siapatigiy zaparo.

La Provincia de Tungurahua que al momento se lo ubica dentro de la Zonas de
Planificacién 3. Cuenta con 3.369 Km@roximadamente, es decir, el 8% de la ZP3
y el 1%a nivel nacional.Segun la division politica actual esta provingiane 9
catones y 53 parroquias: Ambato f@&rroquias), Bafios de Agua Santa (5
parroquias), Cevallos (1 parroquia), Mocha (2 parroquResgate (4 parroquias),
Quero (3 parroquias), Pelileo (9 parroquias), Pillaro (8 parroquias), y Ti®aleo

parroquiak

De acuerdo al ultimo Censo del afio 2@b0 proyeccion al 201@iene 504.583
habitantes, lo que represent88% de la poblacidén de esta Region y el 4% de los
habitantes del Ecuador. El 48% de passonas vive en zonas rurales, y el 52% en
zona urbanasHa aportado a la Poblacion Econémicamente AGtiPEA con el
37% de la Region 3 y d% de la fuerza laboral del pais, segun datos del Censo
2001, y econémicamente es la mayor aporte a la Regiéon 3 con el 35% del
Producto Nacional Bruto, emgmedio 2004 2007, y el 3% a nivel nacional en el

mismo periodo.

El 34% de la PEA de Tungurahua se encuentra concentrada también en las zonas
rurales,especialmente en la actividad agropecuaria, un 18% del a PEA esta en la
industria, 18% erl comecio, 13% servicios, 5% transporte, construccion el 5%,

servicios financieros el 2%otras actividades el 5%.

En la parroquiarural de Pilahuin perteneciente al cantdon Ambatops
encontramos con algunesmunidades, la mayoria de la gente pobieasacteriza
portrabajar en la agricultura en terrenos de baja productividad, crianza de animales
menores y actividad artesanal. En estos sectores la produccién agropecuaria se
caracteriza por los bajos niveles de productividad y calidad de los profinates,
debido a los deficientes sistemas de comercializacion, limitado accesgal

créditos, capacitacion y asistencia técnica, tecnologia adecuada gevino$os
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para la produccionLas familias indigenas y campesinas, basan su estructura de
ingresos en lgproduccion agropecuaria en superficies de menos de 2000 metros
cuadradosgdedicadas principalmente al cultivo de papas, granos andinos y cabezas
de ganado vacunaun asi sus ingresos son insuficienpes,lo que los hombres
generalmente debexfectuar otrasictividades para completar los ingresos que les
permitan cubrir necesidadbasicas de salud, educacion, transporte, etc.

En Educacion un total de los 9431 personas que representan el 77,77% es
alfabeta y el 22,47% eanalfabeta, (INE 2010)lo que supera ampliamente el
Contexto Nacional que es el 9%.

En salud la Cabecera Parroquial dispone un centro de salud donde se da atencion
gratuita. Al mesasisten alrededor de unas 35 personas cuyas enfermedades mas
comunes debido a lasajas temperaturas tenemos enfermedades respiratorias,
pulmonares, gripes mayoritariamertiggertension arterial, infartos, problemas de

circulacion, infecciones y otros.

En esta misma parroquia neacontramos con la Asociacion El Lindefa,
mismaque esun centro de acopio comunitario de pequefios productores, mismos
gue pueden negociar a un mejor precio el litro de leche, y hanléogaaticipacion

en el mercado, pero actualmente se encuentran con un muy bajo nivel de ingresos.

Andlisis tecnologto

Segun David en su libro Administracion Estratégica (2008) las fuerzas
tecnoldgicas representan importantes oportunidades y amenazas que se debe
considerar al formular estrategias. Los avances tecnoldgicos pueden afectar
significativamente los pragttos, los servicios, los mercados, los proveedtoss,
distribuidores, los competidores, los clientes, los procesos de fabricacion, las

practicas de marketing y la posicion competitiva de las organizaciones.
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En la actualidad ninguna compafia o sitia esta aislada de los nuevos
desarrollos tecnolégicos. En las industrias de alta tecnologia, la identificacion y
evaluacion de oportunidades y amenazas tecnoldgicas clave constituyen la parte

mas importante de la auditodaterna de administracio(FRED R,2013)

El Internet estd cambiando la naturaleza de las oportunidades y amenazas al
alterar los ciclos de vida de los productos, aumentar la rapidez en la distribucion,
crear nuevos productos y servicios, eliminar las limitaciones de los rasrcad
geograficos tradicionales, y cambiar la compensacién histérica entre la
estandarizacion de la produccion y la flexibilidad. Internet esta alterando las
economias de escala, transformando las barreras de entrada y redefiniendo la
relacion entre las indtréas y sus distintos proveedores, acreedores, clientes y
competidores. (FRED R, 2013)

Segun la dltima encuesta de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
TIC Slfealizada por el INEC en el 2013, el 28,3% de los hogares a nivel nacional
tienen &ceso a internet, 16,5 puntos mas que en el 2010. En el grafico Nfddse
apreciar que el sector urbano el crecimiento es de 20,3 puntos sigmdeifeia
de Pichincha la de mayor acceso a internet con el 53,1%, mientras bag Rios
con el 25,0% &la provincia con menor acceso. Segun el pronaeliaso, el 64%
de las personas que usan Internet lo hacen por lo menos wlaliszseguidos de
los que por lo menos lo utilizan una vez a la semana c&2,@%. (Instituto
Nacional de Estadisticas ye@sos INEC, 2014)

El sector lactecen Ecuador, también se ha revolucionado con la llegada de
equipos y maquinaria tecnificada, mismos grezeda desde Europg en algunos
casos Suiza. La duracion de la maquinaria puede llegar a ser de larggagaeo

se encuentra acompafiado del mantenimiento.
La produccion ganadera en Ecuador se la denominé de caracter extensivo, es

decirque el incremento de la produccion se ha basado en la incorporacion de mas

unidadede factor, principalmente pastiealy nimero de cabezas, mas no en un
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mejoramientale los rendimientos por unidad de factor, lo cual se evidencia en los
bajos rendimientosnto en produccion de leche como en carne. Del total se observa
que un 3.2% utilizasistemas productivos tecnificasjloun 10% esta semi

tecnificados y un 86.8% esta mpgco tecnificado

La industria de lacteos en el Ecuador se caracteriza por tener instalaciones de
gran calidad/a que usa el sistema de pasteurizacion con placas, el cual se aplica en
el ambito mudial, esta tecnologia se refiere a las placas de calentamiento y
enfriamiento de la leche en el cual a través de las elevaciones y descensos violentos

de temperatura se elimina los elememaggenos de esta.

La industria lactea se caracteriza pabér desarrollado grandes montos de
dinero en ladquisicion de maquinaras nueeas tecnologia avanzadampliacion
de infraestructura, con el fin de mejoraptaductividad, ademas de disefiar nuevos
productos con la finalidad de cristalizampelsicioramiento en el mercado, para lo
cual ya cuentan con productos de buena calidaccgumlen con los estandares

internacionales.

Analisis organizacional

Existen algunas propuestas en la Provincia de Tungurahua sobre todo en el
Gobierno Provincial dedngurahua con la Estrategia Agropecuariduiegurahua,
cuya base principal son los Planes Agropecuarios Cantonales, siendo un esfuerzo
colectivo de los diferentes actores sociales de la Provincia comprometidos con el

desarrollo sostenible e integral dengurahua.

De igual manera que la presente propuesta, la estrategia esta cimentada en la
produccion agro ecoldgica, la capacitacion y asistencia técnica, el comercio
asociativo, el crédito agropecuario, el manejo integral y cultural de los recursos

naurales, el agroturismo y el fortalecimiento saciempresarial.
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En la parroquia de Pilahuin existe el trabajo de organizaciones internacionales
que efectian trabajos similares al Gobierno Provincial de Tungurahua, en la
ejecucion de planes de desédlo agropecuarios sustentables que se visualizan en

el trabajo de agricultores @equefias cadenas agropecuarias.

Las pocas propuestas relacionadas con el fortalecimiento organizacional en las
comunidades indigenas y campesinas con visiOragiea y generadora de
alternativas productivas, la débil formacion de nuestros lideres en gestion y
direccion, ha debilitado la organizacion comunal, lo que ha impedido movilizar a

la comunidad hacia el desarrollo en el marco de la sustentabilidad.

Estas y muchos problemas identificados, son las razones que justifica y que
motiva la realizacion del proyecto de desarrollo sostenible, para promover la
inclusién de aquellos pequefios productores que en condiciones normsgeieno
parte de los beneficioe@endmicos del acceso a mercados que tierdelair a los

gue no cuentan con condiciones para competir.

En estas comunidades, ya se han conformado hasta el momento dos grupos
asociativos de productores, que han fortalecido en algo la capacidderdedoy
participacion de mujeres y hombres, y se ha demostrado también, que el
fortalecimiento organizacional debe ser considerado como proceso prioritario y

continuo para que la Asociatividad de Productores sea sostenible en estaaona

Por tal razén, para construir mas cadenas de asociatividad de productores
territorialmente sostenible y dentro de un proceso de desarrollo econémico social
solidario en las 8 comunidades de Pilahuin, se plantean fomentar, incentivar y
desarrollar la organizaaidde los grupos productivos y socio geograficos a traves
de la investigacion comunitaria, capacitacion, intercambios de experiencias,
campafas agropecuarias, etc., con miras a lograr que el desarrollo agrogeeuario
auto gestionado y auto sostenido pos Ipropios productores indigenas y
campesinoskn dichos planes se considera definir las metas, objetivos, mision y

vision, larealizacion de un diagndstico mediante el analisis FODA, y la matriz de
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planificacién con indicadoresa administracién estratiég es el proceso que se
sigue para asegurar que lasmpresas asociativas agropecuarias posean una
estrategia organizacionapropiada y se beneficien de su uso, que tengan

comunicacion integral, éticargsponsabilidad sodia

En la Parroquia existelas siguientes organizaciones: la Junta Parroquial, la
Tenencia Politica,COCAP (Corporacion de Organizaciones Campesinas de
Pilahuin); COCP (Corporacion d@®rganizaciones Cristobal Pajufia), Liga
Parroquial, Asociaciones Agropecuarias. En depdeiesma equipos de futbol
organizados en cada barrio

Andlisis de equidad degénero

El Ecuador al igual que otros paises de América Latina aln se caracteriza por la
desigualdacekntre los hombres y las mujeres en lo social, lo econémico, lo politico
y lo juridico. A pesar de algunos movimientos positivos a favor de las mujeres en
la educacién, legislaciéoon respecto al trabajo y la participacion en el mercado
laboral las condiciones de desigualdadsus consecuencias no han sido aun

superadas.

La Nueva Constituciéon (Asamblea Constituyente, 2008) y el Plan Nacional del
Buen Vivir2009- 2013 constituyen en una oportunidad para dirigir el nuevo rumbo
de la sociedadcuatoriana, plantea la necesidad de implementar un sistema que nos
impulse a encontraun nuevo modo de vida basado en la inclusion, la
sustentabilidad y la democrac{8 ENPLADES, 2009).

A diferencia de otros momentos historicos de la planificacion, el gobierno actual
ha expresadsu voluntad de articular significativamente los dissnsectores de
atencion publiczon los grandes objetivos nacionales. Esto se lo hizo mediante la
creacion de un modelde gestion publica funcional institucionalizado en un

organismo estatal de varios nivetksscoordinacion y de gestion.
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Conceptuahente las estrategias y los 12 objetivos del Plan Nacional del Buen
Vivir tienen dos grandes ejes transversales:
1. La sustentabilidad ambiental, y

2. Las equidades de género, generacional, intercultural y territorial.

Esto quiere decir que por pecipio cada una de las iniciativas de intervencion
publica seconstruyen y ejecutan (o al menos deben hacerlo) articulados a los

objetivos nacionalesansversalizando el enfoque de género hacia la equidad.

El riesgo de invisibilizar la equidad de génesbliga a que la transversalizaciéon
debe dejarde considerarse una categoria de los principios y fundamentos
ideoldgicos; debe pasarsar el camino practico para lograr progresivamente la

i ncidencia r eal lagdesigialdadeseleipmdudamindcionn d e
opresion o subordinacién entre personagnyla creacion de escenarios que
fomenten una paridad que viabilice la emancipacién autarrealizacion de las
personas y donde los principios de solidaridad y fraternidad ppeasperar y con

ellol a posibilidad de un mutuo reconoci mier

Es asi pues que el reto mas importante que el Estado enfrenta es el de lograr
materializare implementar toda su propuesta de base conceptual a las instituciones

y con ello inciditambign en la sociedad y sus ciudadanos.

En ese marco se planteé la necesidad de analizar las condatturedes en las
gue se invierten los recursos publicos y plantear las implicacione®gatacer la
transversalidad de género, de forma tal que iesersidbn garantice cambios

significativos en una realidad social donde prevalecen las desigualdades.
En la propuesta dgiresentetrabajo de investigacion se pretende visibilizar
algunas consideraciones para enfreltamuevos retos de la potiéi piblica con

el enfoque de género.

1 Igualdad de oportunidades al seleccionar personal sean mujeres como hombres.
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Mejores y equitativos ingresos para hombres y mujeres.
Mejoramiento y dinamizacion de la economia campesina hombres y mujeres.
Revalorizaciorde las actividades de reproduccion social en areas rurales.

Coparticipacion de hombres y mujeres en las labores a desempefiarse.

= =4 4 4 -3

Revalorizacion social de madres y los beneficios que éstas deben recibir cuando

tienen hijos o hijas lactantes.

=

Garantizar la grticipacion equitativa de hombres y mujeres en la asociatividad.
Estrategias para garantizar la capacitacion publica para beneficio profesional a
todos los géneros.

1 Generacién de nuevos valores sociales sobre la condicién de género.

1 Fortalecer las capa@des politicas de mujeres.

1 Fortalecer las capacidades de hombres y mujeres para generar nuevos

emprendimientos.

Analisis ambiental

En nuestro pais existe una preocupacion en la conservacion del medio ambiente
por esta razon las industrias tienewldigacion de contar con un Plan de Manejo
Ambiental para la mitigacion de impactos que garantice la sostenibilidad y el
equilibrio ambiental minimizando asi la huella ambiental y mejorar la eficiencia
econdémica y productiva en los procesos industriakds gdieso. Uno de los
principales pasos para efectuar el Plan de Manejo Ambiental es realizar un Estudio
de Impacto Ambiental en el cual se identifica los impactos ambientales positivos y
negativos que ocasiona la actividad productiva que se estd desdoojlase
localiza donde existe un mal uso o uso ineficiente de los recursos naturales, con el
objetivo de tomar medidas que economicen los costos de producciéon y reduzcan el

impacto ambiental.
La Asociacion El Linderono auentacon un Plan de Manejambiental locual

urge la necesidad de implementacién para cumplir con los requisitos exigydos

obtener la licencia anual de funcionamiento, ademas de que permite controlar,
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resarcir, y mitigar los impactos ambientales en los procesos operativqsalgda

industrial.

Es asi que para la presente propuesta se debera integrar la cultura de
responsabilidad socio ambiental, la misma que tiene como objetivo primordial
contribuir al medio ambiente y minimizar riesgos de contaminacion. Para ello se

debera realizar lo siguiente

1 Talleres de capacitacion y concientizacion acerca del cuidado del medio
ambiente

1 Capacitaciones sobre identificacidon, valoracion y descripcion de los impactos
ambientales y valoracionevaluacion de los impactos ambientalesdpoidos
por la actividadndustrial lactea.

1 Elaboracion de un Plan de manejo ambiental

En este sentido garetende ademd&srtalece los vinculos comerciales con el
Ministerio de Industrias y Productividad, el Ministerio Coordinador de Produccion,
Empleo y Competitividad, el Ministerio del Ambiente (MAE) y el Ministerio de
Agricultura Ganaderia, Acuacultura y Pesca, con el afan de contratar los servicios
de consultor2a para el AEstudi oo, par a |
de Preinversion desarrolle el proceso de {ngersion para la obtencion de los
estudios de Prtactibilidad y Factibilidad para el aprovechamiento de lacteos,
derivados y subproductos. Esta consultoria permitird al Estado tener propuestas de
lineamientos claros yspecificos en la cadena de valor para alcanzar el cambio de
matriz productiva a través del incremento del valor agregado a los productos lacteos
y aumento de la oferta exportable de la produccién lactea, con lo que se atraeria la
inversion extrajera direaty aumentaria el componente nacional para la planta

nacional de lacteos y se sustituiria de manera estratégica las importaciones

Anéalisis econémico financiero
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El Ecuador se distingue por ser uno de los pafgesintervencionistas y donde
la generaidn de riqueza es una de las mas complicadas de Latinoamércia. Existen
diferencias importantes del ingreso econémico, donde el 20% de la poblacion mas

rica posee el 54,3% de la riqueza y el 91% de las tierras productivas.

Por otro lado el 20% de [@oblacion mas pobre apenas tiene acceso al 4,2% de
la riqgueza y tiene propiedad solo el 0,1% de la tierra. En los ultimos meses se ha
profundizado el deterioro de determinados indicadores econémicos que reflejan el
estado de crisis que vive el pais, ada de que apuntalan el hecho de que dicha

crisis no hizo mas que empezar.

La estructura economica die provinciade Tungurahu@aambién explica esta
evolucién creciente de lgeneracion de riqueza. Para el afio 2007, el sector mas
importante en térmbs de devalor de la produccion fue el las industrias
manufactureras sin considerar al petréleo,gropeorcion6 272 millones de dolares
a la provincia y al pais, lo que significo casi el 23%RNB de la provinciaEn
segundo lugar estan los servici@stthnsporte, almacenamiento y comunicaciones
que reportaron un valor de produccion de 182 millones equivalentes al 15%
provincial. Muyvinculada a estas actividades en Tunguraseiha desarrollado el
comercio al por mayor gnenor, que aporté 181 millogele dblares y también el
15% a la produccion deungurahuakn cuarto lugar de importancia econémica de
la provincia esta la construccion con el 188 PNB de Tungurahua y en quinto
puesto se ubica la actividad agropecuaria, que hdeasta provinciana fuente
eminente de productos alimenticios y materias priagasindustriales, aportando

el 9% del valor de la produccién provincial.

En cuanto a la produccion pecuaria, predomina la ganaderia bovina de doble
propdsito,con una alta proporcion daugado criollo, pero genéticamente adaptado
a lascondiciones agrecolégicas de la provincia. Dada la gran dispersion de los
productores, sda una mayor concentracion de la actividad ganadera en pequefos
productores, tanto enimero de productores como aamero de cabezas de

ganado. Siendo los productoass agricultura familiar de subsistencia y transicion
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los que tienen el mayor numero giegnadola produccion de leche en finca es el
rubro més significativo. La ganaderia de lechesg®ecialmente impante en la
region, sobre todo en las provincias de la sierra:

Tungurahua, Chimborazo y Cotopaxi. Su aporte es del 22% a la produccion
nacionalllegando a 360 millones de litros diarios de leche. Este sector crece a tasas

del 3% anual.

Los rendimiernds de litros por vaca son mayores en Tungurahua (sobre todo) y
Chimborazo, sobrepasando los 5 litros, esto significa un 20% mas que el
rendimiento porvaca del promedio nacional. Comparativamente con datos

anteriores al Censidgropecuario, existe una megoen el rendimiento.

Un importante nimero de fincas de la region tiene ganado vacuno, avicultura y
produccion de cuyes. Tungurahua es el productor mas importante de huevos
comercialeen el pais. Esta region es la mas importante en la cria de @oesggs
y concentra e20% de la produccion de cerdos a nivel nacional. La cria de especies
menores se heonvertido para los pequeiios productores en un medio de ahorro de

corto plazo

La produccién bruta industrial de Manufacturas de Tungurahuan ssglato
oficial del ultima Encuesta de Manufactura del afio 2007, es de 208,4 millones de
dolares,correspondiente a un consumo de materias primas de 134,9 millones de
dolares,impuestos pagados de 19,7 millones de dolares, generacién de empleo,
55.486 prsonawcupadas, y sueldos y salarios pagados de 20,4 millones de dolares,

segun la ultimaAgerda de Transformacién Productiva de Tungurahua.

AdemasTungurahua es la provincia, cuya industria genera mayor cantidad de
empleo en la regionl9,4%3degpués de la agricultura, lo que muestra que sus
industrias son mas intensivasmeano de obra, ademas es la provincia con mayor
variedad de industrias de la regidios organismos qupromueven el desarrollo

productivo son:
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INSTITUCIONES REGIONALES:
1 Secrearia nacional de PlanificaciortBENPLADES
1 Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad

MCPEC (con Gerencia Regional en Tungurahua)

INSTITUCIONES PROVINCIALES:

1 Ministerio de Industrias y ProductividadMIPRO

{1 Ministerio de Agrialtura, Ganaderia, Acuacultura y Pes6dAGAP

1 Ministerio de Turismd MINTUR

1 Conjuntamente con el gobierno central existen otros organismos de apoyo en
distintos niveles (financiamiento, informacion, tecnologia, control de calidad,
entre otras) que canadn recursos Y facilitan el desarrollo productivo, entre las
que se cuentan:

Corporacion Financiera NaciorialCFN

Banco Nacional de FomentadBNF

Banco del Estadb BEDE

Servicio de rentas InternasSRI

Secretaria Nacional de Ciencia y TecnoldgBENACYT

Instituto de Agrocalidad (Antiguo SESA)

Instituto Nacional de Estadisticas y CensdNEC

= =4 4 4 -4 A4 -4 -

Instituto Ecuatoriano de NormalizacioiNEN

En la parroquia de Pilahuin las actividades econdmicas principales son la
agricultura, la ganaderia, los seimgs y el comercio constituyen fuentes

importantes de subsistencia para los habitantes.

Lo que mas se produce son las papas, mellocos, ocas, zanahoria, ajo, cebada y
pastosla produccion pecuaria se caracteriza por la crianza de bovinos, ovinos y
caméldos. Lo que mas seomercializa en la parroquia es leche, lana y abono
organico que se vende en ferias locale¥&zaputzan, Tamboloma, Llangahua y

el Centro Parroquial.
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Una de las fuentes de ingresos esta constituida por la creacion de Coaperativa
de Ahorro yCrédito como La Mushucruna, Nucallacta, creadas por los indigenas
son una fuente de crédito pdaaagricultura, ganaderia. Estos créditos no superan

los $5.000 por lo que se puede considerar cmncoocréditos.

Mediante el escenario puesto anteriormente urge la necesidad de fortalecer el
sector industrial lacteo mediante alianzas estratégicas entre asociaciones, las
mismas que seran un soporte fundamental para la economia y la calidad de vida de
la comunidad. Por lo tanto esta es dadas razones fundamentales para invertir en

el sector productivo en la parroquia de Pilahuin.

Andlisis legal

En la parte legal, se fundamenta en la Constitucién de la Republica del Ecuador
segun Registro Oficial N 449 de 20 de Octubre de 20081(2dternet) en el
articulo 410-. El Estado brindara a los agricultores y a las comunidades rurales
apoyo para la conservacion y restauracion de los suelos, asi como para e desarrollo
de practicas agricolas que los protejan y promuevan la soberania afieneblt
articulo 263. Los gobiernos provinciales tendran las siguientes competencias
exclusivas, sin perjuicio de las otras que determine la ley: 5. Planificar, construir,
operar y mantener sistemas de riego.

6. Fomentar la actividad agropecuaria.
7. Fonentar las actividades productivas provinciales.

El Cddigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia vy
Descentralizacion, en al articulo 41 de las funciones de los gobiernos autbnomos
provinciales, son funciones del gobierno autdnomo desceatialiprovincial las
siguientes:

e) Ejecutar las competencias exclusivas y concurrentes reconocidas por la
Constitucion y la ley y, en dicho marco prestar los servicios publicos, construir la
obra publica provincial, fomentar las actividades provincialegymtivas, asi como

las de vialidad, gesti6bn ambiental, riego, desarrollo agropecuario y otras que le sean
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expresamente delegadas o descentralizadas, con criterios de calidad, eficacia y
eficiencia, observando los principios de universalidad, accesibilidgdlaridad,

continuidad, solidaridad, interculturalidad, sushsettad, participacion y equidad:

f) Fomentar las actividades productivas y agropecuarias provinciales, en
coordinacién con los demas gobiernos autbnomos descentralizados;

También deternma que los gobiernos autonomos descentralizados parroquiales
rurales en el articulo 64entre sus funciones tienen:

g) Fomentar la inversion y el desarrollo econdmico especialmente de la economia
popular y solidaria, en sectores como la agricultura, gafgdrtesaniay turismo,

entre otros, en coordinacion con los demas gobiernos autbnomos descentralizados.

En la poblacion de areas rurales principalmente, las explotaciones productivas
en asociatividad tienen mucha preponderancia de caracter is@ionomico y
cultural, por lo que es importante y urgente potenciar el conocimiento de los
productores para lograr una produccién de calidad que requiere el meregtar
los ingresos econdémicos por estas actividades y la calidad de vidaudélkks

familiares.

Fundamentacion cientifico técnica

El cambio de la matriz productiva que impulsa el Gobierno ecuatoriano busca la
sustitucion de importaciones de yogur, suero deshidratado, leche condensada y
evaporada, el incremento de la oferta etqlale, el incremento de froductividad

y calidad y la produccién intensiva en innovacion, tecnologi@ngpcimiento.

Mediante el analisis expuesto anteriormente, se determina que existe un
escenario favorable para la creacion de una planta procasdelgogurt. Ya que
La Asociacion El Lindero, cuenta con la materia prima necesaria, el lugar idéneo
para su proceso, Su organizacion entre comunidades se encuentra ya integrada y
fortalecida, cuenta con el recurso econdmico, cuenta con apoyo guberhamenta

comoel Proyecto Nacional d8anaderia Sostenible cuyo presupuesto bordea $248
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millones, programas de inversion entre el Estado y las industrias privadas, entre
otros. Las exportaciones de productos lacteos ecuatorianos se expanden a la
Comunidad Anding a Venezuela. Ecuador dispone de las condiciones geogréficas
y climaticas necesarias para d¢asia de ganado lechero para poder continuar
expandiendo la produccion iacrementar el abastecimiento para los mercados

regionales.

Las facilidades de contvidad con un excelente sistema vial; la expansion de
los centros de acopio con frio; la reduccion del costo de energia eléctrieatreon
otros factores que facilitan la inversion. (Instituto de PromocidBxgertaciones
e Inversiones, 2014pPor oto lado las normas de calidad fijadas por el Instituto
Ecuatoriano d&lormalizacién, estan sujetas dentro de la estructura pelzd;

ya que estoregulan la competencia y también protege al consumidor.
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RESUMEN NARRATIVO DE OBJETIVOS

de la asociacién El Lindero en la comunidad de
Pilahuin, mediante la aplicacion de un proyecto de
factibilidad

FIN: Mejorar los ingresos econémicos de las familias

MARCO LOGICO DEL PRO YECTO

INDICADORES VERIFICABLES
OBJETIVAMENTE

Al 2021 al menos el 60% de la
poblacion de Pilahuin, habran
incrementado sus ingresos
econémicos.

MEDIOS DE VERIFICACION

Informes de Gestion y Resultados del MIES, INEC,
que reflejen datos estadisticos del nivel de
ingresos, en este caso de las comunidades de
Pilahuin.

SUPUESTOS

Que los Ministerios Inclusién Econdémica Social, cuenten con el
capital humano, recursos y procesos para ejecutar
efectivamente los planes de intervencion. Que durante la
implementacion del ciclo se creen las instancias y los
mecanismos para ajustar procesos, generar politicas,
procedimientos para la efectiva reaccion y ejecucion de los
planes de intervencion.

PROPOSITO: Incrementar el volumen de ventas de

la Asociacion El Lindero

1: Realizar un estudio de mercado para satisfacer

las necesidades del consumidor.

1.1. Identificar las necesidades y preferencias del

En el 2018 y 2019 se incrementara
el volumen de ventas a un 50%. Al
2019 al menos el 80% de la
poblacién objetiva demandara el
producto.

Al 2018 se lograra incrementar a
un 60% el nivel de satisfaccion
del consumidor

Reportes y /o informes periédicos sobre el
incremento o déficit de ingresos en las ventas de
al Asociacion El Lindero

Aplicacién de encuestas al consumidor

Que exista el compromiso formal de los involucrados con el
cumplimiento de los roles definidos dentro del proyecto en
estudio

Que los diferentes organismos gubernamentales como
MIPRO, MAGAP, MIES, INEC, realicen constantemente un
analisis econémico, social, tecnolégico, ambiental y

productivo del sector lacteo
Que las grandes empresas comerciales colaboren con los

colocado en el mercado
2. Disefiar una planta procesadora de yogurt,
mediante un estudio técnico, para su

produccién, comercializacién y consumo en la
misma comunidad.

Al 2017 se haincrementado un
10% en la produccién y un 20%
del volumen de ventas del
yogurt.

. : - 2] 0 Degustacion del producto =
consumidor mediante investigacién de campo. pequefios productores y artesanos.
1.2. Determinar el comportamiento de la oferta y Que el MSP emita programas de promocién y prevencién en
demanda del yogurt en las comunidades de Pilahuin 0 Facturas, érdenes de pago, proformas. Salud, sobre las propiedades nutritivas de la leche y sus
y del cantén Ambato derivados como el yogurt
1.3. Establecer el monto de recursos econémicos 0 Proformas de los costos de los recursos
necesarios para la produccién del nuevo producto necesarios para la produccion. Que la politica y situaciéon econémica del pais se estabilice
1.4. Determinar el precio del producto al que sera 0 Cartera de productos con sus precios competitivos con el fin de analizar oportunidades de desarrollo productivas.

Balance general de ventas, detalle de
unidades vendidas, kardex.

Se fortalezca la matriz productiva mediante el apoyo
gubernamental en la iniciativa de nuevos
emprendimientos de produccion

produccion del yogurt.

2.1. Analizar y determinar la localizacion y tamafio 0 Plano fisico de la distribuciéon de la planta de | Que el plano fisico cumpla con las expectativas y

optimo del proyecto produccion de yogurt requerimientos técnicos solicitados.

2.2. Identificar la disponibilidad y el costo de los 0 Detalle de costos Que el director del proyecto maneje adecuadamente el

suministros e insumos financiemaiento del proyecto

2.3. Establecer y describir el proceso de produccién 0 Matriz de produccién y movimiento analitico de la | Matriz de produccién y movimiento analitico de la materia prima

del producto materia prima. sea elaborada por un técnico.

2.4, Elaborar una ingenieria del proyecto para la . Que_ se aplique cor_rectamente‘el manual de produccion,
o 0 Manual de produccién del produto mediante las normativas de sanidad y en base a la ley del

consumidor
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2.5. Determinar la organizacién humana y juridica
que se requiere para la correcta operacion del
proyecto

3. Determinar la capacidad operativa de la

organizaciéon para el manejo de las etapas de

Al 2017 se obtenga el 100% de la

Organigrama estructural y funcional

Unidades de produccién por afio

Qu se analice el perfil profecional del talento humano requerido.

Que se visualice cosntantemente la venta de los productos
mediante |la contabilidad financiera

inversion, operacion y mantenimiento
3.1. Identificar los requerimientos administrativos de

la organizacion

inversién requerida.

Recurso econdémico, técnico, material.

Que adquisicion de Iso recursos se cumplan con las

expectativas y requerimientos técnicos solicitados.

3.2. Disefiar el logotipo y slogan del nuevo producto 0 Disefio de Slogan y logotipo Que se impriman de manera éptima.

3.3. Elaborar un organigrama estructural y funcional

en base a los requerimientos administrativos de la 0 Plano de estructura organizacional y funcional Que se socialice el organigrama estructural y funcional.
organizacion

3.4. Investigar los permisos de constitucion y sus 0 Certificados, permisos, licencias Que se cumpla con las leyes y normativas vigentes
requisitos. establecidas

3.5. Analizar el impacto del proyecto en el &mbito 0 Licencia ambiental

social, ambiental y comercial.
4. Elaborar el estudio econémico y financiero
para determinar la factibilidad y viabilidad del

Al 2017 determinar el 100% de

Estudio econémico y fiannciero del proyecto

Que el proyecto sea factible y viable para su apliaccién

proyecto para su inversiéon
4.1. Estudiar, comparar y analizar las diferentes

factibilidad del proyecto.

Informe de variables financieras que intervienen

Que el andlisis de la variables financieras que intervienen en

variables financieras que intervienen en las 0 en las operciones econémica de una amepresa las operciones econémica de la Asociacién El Lindero cumplan

operciones econémica de una amepresa P P con su objetivo

4.2 Elaborar el Plan de Invercion Plan de Invercion Que se detallen to_dos los costos, mano de obra y gastos del

- proyecto de forma idénea

4.3. Definir el Capital de trabajo Capital de trabajo Que el personal involucrado sea idéneo y esté capacitado.

4.4 Crear un Plan de Financiamiento Plan de Financiamiento Que exista compromiso para cumplircon el plan  de
finaciamiento

4.5 Identificar el detalle y proyeccion de costos 0 Informe de detalle y proyeccion de costos Que se detallen to_dqs los costos, mano de obra y gastos del
proyecto de forma idénea

4.6. Establecer los costos de mano de obra directa e 0 Informes de Costos de mano de obra directa e | Que el personal involucrado cumpla con las competencias

indirecta indirecta requeridas e idéneas para su desempefio.

4.7. Identificar el detalle y proyeccion de gastos 0 Informe del detalle y proyeccién de gastos Que se detallen to_do; los costos, mano de obra y gastos del
proyecto de forma idénea

4.8. Elaborar el detalle y la proyeccion de la 0 Informe de la depreciacion Que se analice cuidadosamente la depreciacion de equipos,

depreciacion P magquinaria, etc.

4.9. Elaborar el flujo de caja y el punto de equilibrio 0 Flujo de caja y el punto de equilibrio Que se |d_ent|f|qu¢ eI_ punto de equilibrio del producto, con €l fin
de garantizar la viabilidad del proyecto.

4.10. Determinar la factibilidad del proyecto

mediante el analisis financiero de los indicadores 0 Indicadores (VAN, TIR, CB) Que se analice cada uno de los indicadores financieros

(VAN, TIR, CB) e identificar el periodo de

recuperacion del proyecto.

mediante la aplicacion correcta de formulas.
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ESTUDIO DE MERCADO

Objetivos del Estudio de Mercado

Objetivo General

Satisfacerlas necesidades del consumidor mediamieanalisis minuciosalel

mercadoy del producto.

Obijetivos especificos

1 Identificar las necesidades y preferencias del consumisediante
investigacién de campo.

1 Determinar el comportamiento de la ofery demandadel yogurt en las
comunidades deilahuiny del canton Ambato.

1 Establecer el monto de recursos econdmicos necesarios para la produccion del
nuevo producto.

1 Determinar el precio del producto al que ser& colocado en el mercado.
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Definicién del producto

El yogur es un producto pojar entre los consumidores, que se obtiene de la
fermentacion de la leche por microorganismos especificos
(streptococcusthermophilus y lactobacillus bulgaricus). Tiene la caracteristica de
ser altamente nutritivo sabroso y facil digesti8u consumorela actualidage ha
llevado en aumento por Ique el mercado lo demanda. Las bacterias daictecas
constituyen un vasto conjunto de microorganismos benignos, dotados de
propiedades similares, que fabrican acido lactico como producto final del proceso

de fermentacion.

Naturaleza y Uso del Producto

El yogurt es un alimento nutritivg saludable si es natural por supuestaya
aportaextraordinariosbeneficios a la salud, ademas es un recalsctivo para
quienes no pueden consumir leche lpontolerancia a la lactosa, pero necesitan
el calcio de la leche. Pudgbido da fermentacionesto exonvierte los azucares
de la leche en &cido lactico, sus bactec@msdensamas facilmente las vitaminas
de la lechegonsintiendaque el organismlas asimile con mayaeleridad Espor
ello que al unir estos defectosen uno solo obtenemos simfinde beneficios que
contribuyena la salud de forma natural para el ser humano especialmente para

nifias, nifos, mujeres en gestacion y adultos mes/or

Productos Sustitutos

Marcas como ToniAlpina y Chiveria; se interesarporl os product os
ya que estan en boga e inventaranas presentaciones. Otesociacionesegalan
aumentosxtras, en cada envagambiénse comercial prodicto con cereales y
hasta con cuchia, listo para el consumestudiantil La marca lider en el mercado,
segunestudios técnicosle Marketing, es Toni, cuya estrategia apurtareervar

la calidad y ladiversidaden productossituando® n f a s i si dfiaedno ed e clua
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Investigacion de Mercado

Para HARRIS Edwarda investigacion de mercado la definecomofiLa t ®c ni C
comercial que tiene como finalidad el estudio analitico de la problematica que hace
referencia a la planificacion de la fabgaan, produccion, distribucion y apoyo
promocional y publicitario de los productos o servicios de una empresa con el
objeto de reducir al maximo el riesgo comercial e incrementar las ventas lo maximo

posi bl eo

Segun SAPAG Nassir define al estudio mercadocoma i E|I estudio
mercado es més que el andlisis de la determinacion de la oferta y la demanda o de
los precios del proyecto. Muchos costos de operacion pueden preverse simulando
la situacion futura y especificando las politicas y procedimieniesse utilizaran

como estrategia comercialo

Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercadocesnoun procespgue consiste effaccionarel
mercado total de un bien o servicio en varios grupos maefes|e internamente
homogéneos, paraorocer realmente a los consumidorédies no de los
compendiogdefinitivos del éxito de una empresa es su capacidad deesggm
adecuadamente su mercado, pues este @sfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empregaeagrupar en un segnto de mercado@nsumidores

con necesidades semejantes.

Variables de Segmentacion de Mercado

Segmentacion Geografica

Fraccionamientode mercado®n basea su ubicacién, esto egor paises,

regiones, ciudades, o barriosshaariables geografisason:

1 Regién del mundo o del pais
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1 Tamafo del pais
1 Clima

El presente pyecto se ubicard eal pais deEcuador, en la Provincia de
Tungurahua, en el Cantén Ambgtarroquia d®ilahuin y se orienta las personas
consumidoras deogurt, especialente para nifiosmujeres en estado gestante y
adultos mayores.

Situada en el centro deétrritorio interandiro del Ecuador, la provincia de
Tungurahualelimitaal Norte con las provincias de Cotopaxi y Napo, al Sur, con
Chimborazo y Morona Santiagal,Este con Pastaza, y al Oeste con la provincia de

Bolivar. Tal como se muestra en la Fighiftal6

RS PROVINCIA DE TUNGURAHUA LEYENDA

18-01 CANTON AMBATO 18-05 CANTON PATATE

18-01-51 AMBATILLO Jolc gt IAlE
18-05-51  EL TRIUNFO

18-01-52 ATAHUALPA 180552 LOS ANDES
18-01-53  AUGUSTO N. MARTINEZ 180553 SUCRE .
18-01-54 CONSTANTI
18-01-55  HUACHI GRANDE
18-01-56 IZAMBA

JUAN B

18-06 CANTON QUERO
180157 JUAN BENIGNO VELA o —
180168  MONTALVO : | QUERO
PASA

180160  PICAIGUA 18-06-52  YANAYACU-MOCHAPATA
18-01-62 QUISAPINCHA
180163  SAN BARTOLOME DE PINLLOG

18-01-64  SAN FERNANDO
18-01-85 SANTA ROSA
TOTORAS

PILAGUIN

18-01-67 CUNCHIBAMBA
UNAMUNCHO

18-03 CANTON CEVALLOS
180350 CEVALLOS

18-09 CANTON TISALEO

18-09-50 TISALEO
18 09 51

Figura N° 16. Provincia de Tungurahua: Caracteristicas Sdeimograficas
Fuente: INEC: Division Politica Adminstrativa del Ecuador (afkD10)

Division Politica
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De acuerdo a lasegmentacidmolitica administrativa de |&Republica del
Ecuadoren & afio 2A.0, misma quefue publicada por el INEC, la provincia de
Tungurahuase encuentraonformada por nueve cantones, siendo la capital de la
provincia, la ciudad de Ambataonocida como la Tierra de las Flores y de las

Frutas.

En la Figura\® 16, anteriormente expueste muestra la division politica de la
provincia de Tungurahu@on sus respects 19 parroquias urbanas y de las 44

parroquias ruraleexpuestas en la siguiente tabla.
Tabla N° 21. Provincia de Tungahua: Caracteristic&ocio demogréficas

Canton Ambato
Cabecera Cantonal y Capital de la Provincia: Ambato

Parroquias
Urbanas Rurales
1. AtochaFicoa 1. Ambatillo
2. Celiano Monge 2. Atahualpa (Chisalata)
3. Huachi Chico 3. Augusto NMartinez(Mundugleo)
4. Huachi Loreto 4. Constantino Fernandez (Cab. en Cullitahua)
5. La Merced 5. Huachi Grande
6. La Peninsula 6. Izamba
7. Matriz 7. Juan Benigno Vela
8. Pishilata 8. Montalvo
9. San Francisco 9. Pasa
10. Picaigua

11.Pilagiin (Pilahuin)

12. Quisapincha (Quizapincha)

13. San Bartolomé de Pinllog

14. San Fernando (Pasa San Fernando)
15. Santa Rosa

16. Totoras

17. Cunchibamba

18. Unamuncho

Cantén Bafios, Bafios de Agua Santa

Cabecera Cantonal: Bafios, Bafios de Agua Santa

Parroquias

Urbana Rurales

1. Bafios, Bafos de Agua Santa | 1.Lligua
2. Rio Negro
3. Rio Verde
4. Ulba

Fuente: INEC: Diwion Politica Administrativa 201del Ecuador
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ECUADOR: PROYECCION POBLACIONAL
EN NUMERO DE PERSONAS
PERIODO 2010-2020
FUENTE: INEC 17,510,643

17,267,986
17,023,408
16,776,977
16,528,730
16,278,844
16,027,466
15,774,749
15,520,973
15,266,431
1 I I
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

El Ecuador al finalizar el afio 2014 tendra una poblacién estimada

de mas de 16 millones de personas, la tasa de crecimiento

poblacional es de 1.55% anual. CAMARA DE INDUSTRIAS DE
TUNGURAHUA

Figura N° 17. Proyeccion poblacional Tungurahua 2020
Fuente: INEC: Division Politica Administrativa 2010 del Ecuador

Mediante proyeccién de crecimiento poblacional para el afidb, 26
Tungurahuaexistira un promedio de 15/8,844 habitantesla tasa de crecimiento

poblacional en el 2015 es de 1,2%.

Figura N° 18. Poblacion de la ciudad de Ambato 2012020
Fuente: INEC: Resultados definitivos del VI Censo de Poblacién (afio 2012

Fusrte:Estimacicns du ey cicne de pobd aidn 0 L0INEC.

ARO 2015 | ARD 2020

ZAMORA 100.170

TUNGURAHUA B i

20,000 30,000 10,000 5,000 a 5,000

30,000 20,000 10,000 a 10,000

De acuerdo atenso de poblaciéon VI y V dawenda del afio 2014a gran

mayoriade habitantes de la provincia de Turajwra segrupaen el canton Ambato
con el 65.1por cientodel total desu poblacion. En segundo lugam el canton
Pelileo,se encuentreepresentadpor el 11.1por ciento de la poblaci¢seguido
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dd canténPillaro con 7.9por cientg Bafios con 3.por cientoy Quero con 4.por

ciento.

Tabla N°22. Provincia de Tungurahua: Caracteristicas Socio demogréficas

ombre de
0dIg0 010 0 0 0 014 0
anto

1801 AMBATO 342.529 | 346.973 | 351.477 | 356.009 | 360.544 | 365.072

1802 BANOS 20.730 21.139 21.555 21.978 22.406 22.838

1803 CEVALLOS 8.464 8.606 8.750 8.896 9.043 9.191

1804 MOCHA 7.062 7.093 7.125 7.156 7.186 7.214

1805 PATATE 14.016 14.196 14.378 14.561 14.745 14.928

1806 QUERO 20.020 20.092 20.164 20.235 20.303 20.368
SAN PEDRO DE

1807 PELILEO 58.731 59.531 60.343 61.160 61.978 62.797
SANTIAGO DE

1808 PILLARO 39.895 40.255 40.617 40.979 41.338 41.693

1809 TISALEO 12.601 12.770 12.942 13.116 13.289 13.462

Fuente: INEC: Resultados definitivos del VI Censo de d&ubh (afio 2010)

Segmentacion a utilizar en el proyecto

Segmentacién Demografica

Mediantelas caracteristicas econémicdsmograficaseducacionales etc., se
procede analiza la situacion real déa poblacion. En estanidad serefiereen
forma cualitativa y cuantitativa aspectos sodemayraficosde la provincia de
Tungurahuaen la quegran parte déa informacion es proporcionagar el Censo
de Poblaciéwl y V de ViviendaMisma que s utiliza corconsiderablérecuencia
y estaestrecharante relacionada con la demanda por lo quelagvamente facil
de medir. Entre lagaracteristicas demograficas mas conocidas estdad,
orientacion sexual, género, ciclo de vida familiar, tamafio de la familia, produccion,

ingresos, nivel educativogligion y estatus socioeconémico

Edad: Para este proyeaocio productivee tomara en cuenta usegmentacion
por edades, que va desde los 3 afios en adefaujeres en estado gestapiadulto
mayor de 65 aflos en adelgntirigido especificameata lapoblacionde la
parroquiarural de Pilahuin y porque no parroquiabana del cantorAmbato. La
poblacion de la provincia de Tungurahea, baseal Censo 2010, se encuentra

concentradaonsiderablementen edades jévenes.
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Género: En la pdmide de poblacion (Ver Figufa3), semuestrda estructura
edadi género dda poblacionde Tungurahua. La piramide de poblaciés un
histogramandonde simultaneamente se observaregje horizontal el porcentaje
de mujeres yhombres, y en el ejeertical, la edagor género, y ebido a que la

poblacién esnasjoven, la base de la piramideraasamplia.

¢{QUE EDAD TENEMOS LOS HAB. DE TUNGURAHUA?
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La poblacién de la provincia de Tungurahua, segtn el Censo del 2010, se encuentra
concentrada principalmente en edades jévenes.
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|| 5 1 50/ De 95 y masafos 1,098 0,2% 308 0,1%
r 0 De 90294 afios 1275 03% 1207 0.2%

70 De 85 a89afios 2764 06% 3.163 0.6%
65 - De 80 a84 afios 4550 10% 5612 11%
&0 2 De 75 a79 afios 6850 1,6% 7867 1,6%
55 = De 70 274 afios 8606 20% 10581 21%
50 IPIRAMIDE 2010 De 65 269 afios 10372 24% 13675 2,7%
o -smwgagg; De 60 a64 afos 12470 28% 15761 31%
o De 55 a59 afios 13.602 31% 18951 38%
De 50254 afos 17.837 40% 21629 43%

s De 45 a49afios 19456 44% 26371 52%
0 De 40 244 afios 23.705 54% 28966 57%
» De 35 239 afios 27678 6,3% 32874 6,5%
2 De 30 234 afos 30367 69% 37189 7.4%
1 De 25 229 afios 33.208 7,5% 42233 8.4%
10 De 20 224 afios 41475 9.4% 45622 ,0%
5 De 1519 afios 45.287 10,3% 49701 9,8%

0 De 10a 14 afos 47913 10,9% 49.194 9.7%

De5adafios 48158 10,8% 8301 0,6%

3,0% 2,0% 1.0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0% De 0a4anos 44273 10,0% 45.198 2.0%

Tota 441.034 100,0% 504.583 100,0%

Figura N° 19. Proyeccion poblacional Tungurahua 2012020
Fuente: INEC: Division Politica Administrativa 2010 &sluador

Ingresos

Caracteristicas Econdmicaka poblaciéneconémicamente activa (PEA), ac&ma
la produccion de biees y servicios, pueegun elcenso de poblacion W V devivienda
delafio 2@.0, la poblacion econémicamerdetivaentre hombreg mujeresde la provincia

de Tungurahua es &®4.583 representando &D,5 por ciento de la poblacion.
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{CUALES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

I Pobdacidn Towl (PT)

B Poblacidn en Edad de Trabajar PET)

B Poblackin Econdmicaments inactiva (PEN
W Poblacidn Econdmicamente Activa [PEA)

197.351

* La Poblacién en Edad de Trabajar v la PEA se calculan para las personas de 10 afos de edad y mds.

Figura N° 20. Poblacién econémicamente activa
Fuente: INEC: Resultados definitivos del VI Censo de Poblacién (afio 2010)

Por sector econémicanencionadapoblacion econémicamente activa esta
fraccionadaen sector primario, secundario y terciario. Al sector econémico
primario perteneceractividades como agriculturgesca,caza, y explotacién de
canteras yminas. En el sector econdmico secundarmonciernenactividades
relacionadas a la industria manufacturera, gletricidag aguay construcciones.

Y al sector econdmico terciaramrrespondelas actividadeselativasal transporte,
comercioalmacenamientaomunicacion, establecimientesguros, financierogy,

servicios.

¢ EN QUE TRABAJAN LOS HAB. DE TUNGURAHUA?

16 _1,0

Cuenta propia Empleado privado 48.052 29291

32,4

No declarado

Trabajador no remunerado
Socio

Total

1.827
1.575

133.366

38,7 Cuenta propia 47.851 44613

Joﬂmg‘:'n Jornalero o peén 14.849 7525

“ 9'4 M Empleado del Estado Empleado u obrero del Estado, 10,861 8643
M Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial

M Patrono No declarado 2520 3.059

Empleado W Trabajador no remunerado Empleada doméstica 260 5419

LR W Socio Patrono 5571 4157

2056
899

105.662

Figura N° 21. Segmentacion por tipos de actividades
Fuente: INEC: Resultados definitivos del VI Censo de Poblacién (afio 2010)
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En caso de quel nivel de ingesos dda poblacidraumenta, estas demandaran
normalmentemas bienesY alos bienegjue son mas demandaddsaumentar el
nivel de ingresgsselesconoce como normales. En el caso de bienes normales, un
aumentoen el ingresaleterminaque la curva seeslicehacia a la derech& en
bienes inferiores, uacrecimientcen el ingreso hace que la curva de demanda se

desplace hacia a la izquierda

Estadisticas dempleo, desempleo y subempleo

Composicion de la poblacién: Total nacional

Durante septiembre 2016 a nivel nacional se tiene:
*De la poblacion total, el 70,1% esta en edad de trabajar
*El 69,2% de la poblacién en edad de trabajar se encuentra econdmicamente activa.
*De la poblacién econémicamente activa, el 94,8% son personas con empleo*.

Composicion Poblacion Total Composicion PET Composicion PEA

94,8%
W PEA PEI mEmpleados Desempleados

Menores de 15 afios W PET

PET= Poblacién en edad de trabajar, PEA= Poblacién econémicamente activa, PEl= Poblacién econdmicamente inactiva.

*La categoria de empleo incluye a los asalariados e independientes

Figura N° 22. Segmentacién por fbos de actividades
Fuente: INECEncuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo indicadores laborales
septiembre 2016
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] __ _-—
Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
m PET 1.340 1.760 283 180 136
PEA 829 1.075 187 121 94

Figura N° 23. PET y PEA por ciudades autaepresentadas?015
Fuente: Encuesta nacional de emplaelesempleo y subempleo (ENEMDU)

En elpresentd-iguranumero 5 serepresentda PET y la PEA de las ciudades
masautorepresentadaf)uito, Guayaquil, Cuenca, Machala y AmbaBomo se
puede observameGuayaquil y Ambato, la PET e%as alta, con 1,8 y 1,3 millones
de habitantesproporcionalmentemientras que la PEA en Guayaged de 1,08
millones de habitantgsen AMBATO es de algo mas de 829 rhadbitants.

Variacién
estadisticamente
significativa

Evolucién de indicadores laborales: 5 ciudades

Tasade emplet En junio 2016, las ciudades con mayor tasa de empleo adecuado /
adecuado/pleno | pleno son Quito, Cuenca y Guayaquil.

Periodo Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
jun-07 59,0% 51,0% 60,5% 44,3% 56,7%
jun-08 63,3% 52,6% 62,8% 51,8% 51,6%
jun-09 59,5% 48,6% 59,0% 45,2% 51,7%
jun-10 62,4% 51,0% 57,7% 48,7% 50,5%
jun-1 64,5% 52,0% 58,1% 54,5% 57,9%
jun-12 60,4% 59,1% 64,1% 56,1% 55,7%
jun-13 63,6% 49,9% 69,0% 51,6% 48,6%
jun-14 71,5% 59,6% 66,9% 52,8% 57,2%
jun-15 65,3% 60,4% 63,0% 51,7% 58,4%
jun-16 64,0% 54,0% 61,8% 53,0% 53,7%

Figura N° 24. Indicadores laborales en itidades autoi representadas
Fuente: Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo (ENEMDU)

Mediante la tabla expuesta anteriormente, la tasa de empleo inadecus es
alta en ciudades donde el empleo adecuado es bajo. Por ejemplo Magikaia re

mayor aisa de empleo inadecuado¥93luego le sigue Ambato coB3, 26), luego
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Guayaquil con una tasa de empleo adecuado de 24%, finalmente Cuenca (61,8%),
y Quito con un 64%Entre estas cinco ciudades sélo Cuenca y Machala poseen
diferenciacione®stadisticas muy significativas de la tasa de empleo inadecuado;

en ambos ésta se incrementa 6,2 puntos porcentuales.

Variacion

sudsiamene | Eyolucion de indicadores laborales: 5 ciudades

significativa

Tasa de J En cuatro de las cinco ciudades autorepresentadas, no existe una
desempleo { variacion estadisticamente significativa en el dltimo afo

Periodo Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
jun-07 6,0% 9,0% 5,7% 6,4% 14,3%
jun-08 5,9% 8,7% 4,6% 6,5% 4,2%
jun-09 5,3% 12,7% 4,5% 9,5% 4,4%
jun-10 6,7% 9,0% 4,0% 5,4% 3,3%
jun-1 3,8% 9,6% 3,6% 6,9% 3,9%
jun-12 4,4% 6,3% 3,4% 4,7% 3,5%
jun-13 4,4% 6,0% 4,5% 3,7% 4,5%
jun-14 4,2% 7,0% 3,4% 3,1% 5,0%
jun-15 4,8% 4,7% 3,1% 4,5% 3,6%
jun-16 71% 5,3% 3,3% 4,6% 5,3%

Figura N° 25. Tasa de empleo inadecuado por ciudadesiatgpresentadas
Fuente: Encuesta nacional de ézop desempleo y subempleo (ENEMDU)

En cuanto al desemplesnmarzo de 2015Ambato eda ciudad que registra la
mayor tasaon 6,4% de la PEAuego le sigu€uito conun 4,4%.Seguidamente
Cuen@, misma queegistra la tasa de desempleo mas I3a¢%o.Y segun elmismo
periodo del afio anteripfa ciudad queregistra una variacion estadisticamente

significativade ¢2,4 puntos), es solo Guayaquil.

Empleo y Salario Basico Unificado

Medianteclasificacionpor tipo de contrato de trabajo defutar, explicito o
implicito, depersonas u organizacioneExistenalgunoscriterios basicosgjue se
emplea para definirgrupcs declasificaciéon comotipo de riesgo econémico, que
involucra firmezadel vinculo entre la persa y el empleo, y tipo demandoque
los nominadodendran sobreat corporacioney sobrelos trabajadoresSe sefala
tambiénquelaformacionde los grupos de la CISE3 hace referencia a la distincion

entreempleogetribuidosy empleos independientdsa misma quee compone de
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los siguientes grupostabajadores por cuenta propasalariados, empleadores,
miembros de cooperativas de productosbserogjueno pueden clasificarse segun
las condicionesle empleo.Pues se conoce que Emuneracion Basica Unificada
hasta septiembr2016 es de $ 366,0@ediante auerdo del Ministerio del Trabajo
Nro. MDT- 20150291, 21 de diciembre de 2015; publicado mgistro oficial,
primer suplementdiro. 658 de fecha 29 de diciembre de 2015.

La canasta Basica Naciorddl 2015 esle $653,21mientras que la canasta vital
Nacional es de $476,44 para el afio 2015.

Profesiéon

Fuerzas Armadas 0,6%

Operadores/as de instalacion
maguinas y montaje |EA%

Oficiales operarios y artesanos 20.2%

Trabajadores/as calificados

. 28.9%
agropecuarios y pesqueros

Personal direct./admin. piblica y empresas 39,7%
Trabajadores/as no calificados 40,2%
Técnicos y profesionales de nivel medio 47,7%
Empleados/as de oficina 52,1%

Profesionales cientificos e inteleciuales 53,8%

Trabajadores/as de los
Servicios y comerciantes

58,5%

Figura N° 26. Poblacién ocupada segun grupo ocupacional
Fuente:Censos de Poblacién y Vivienda y Econémico 2010

Dentro de la poblacién econémicamente acBegpuederdentificar las siguientes
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alternativas de grupo dgoblacién espoblacion habitualmentactiva, que se
evallaen relacién a un largo periodo de referencia, y la poblacidén corrientemente
activa, que se mide en relacion a un periodo de referencia estdojltima
alternativase constituyela mas considerablemente usada a nivel internacipaal,
que permite medir la corriente de la economizugnto a empleo y desempleo.
Ademas, con la repeticion frecuente de esta mes@puedevaluar los cambios

del empleo a largo plazo.

Actividad Econdmica

Desemplec.En la siguiente tala 1, se muestra la tasa de desempleo [
ciudades mas auterepresentadas. Elindicador de desempleo muestra
diferenciacionesinuales estadisticamente significativas para Quito y Guayaquil,
3,4y 3,5 pr periodo correspondiente. Ademas sbserva quda mayor &sa de
desempleo a marzo 2016 es la ciuda@dio y Machalan cambiaegistra la tasa

de desempleo mas baja (4,0%).

Tabla N°23. Tasa de desempleo por ciudades -agppesentadas, marzo 200816.
Periodo Quito Guayaquil Quenca Machala  Ambato
mar-08 6,50% 8,00% 5,00% 5,10% 4,50%
mar-09 7,20% 14,10% 4,90% 11,00% 4,10%
mar-10 7,20% 12,30% 3,80% 8,10% 3,10%
mar-11 5,70% 10,00% 4,10% 7,20% 3,50%
mar-12 3,70% 6,30% 4,70% 5,90% 4,40%
mar-13 4,10% 5,50% 3,20% 4,20% 4,40%
mar-14 4,30% 6,10% 3,20% 3,80% 5,80%
mar-15 4,40% 3,80% 3,20% 3,70% 6,40%
mar-16 7,80% 7,20% 4,60% 4,00% 7,00%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).

Empleo- Como se puede observar en la siguidigera seenalentrala tasa
bruta de empleo (empleo/PET), indicador ceeonoceel efecto del crecimiento de
la PEA en el empled?ues atre marzo 2015 y marzo 2016, sgistraaumentos

estadisticamente significativos de la tasa bruta de empleo: a nivel nal@dlial
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puntos, y a urbano de 1,6; mientras que a nivel rudifdaenciaciores de 0,9, es
decirno es significativa.

0
71,3% 72,2%
64,6%

63,3%
61,3%

59,7%
N 0 OO O =W &N M S ! o1 NN o O
o o o i i i i i L i i i i
S L 0L L v s L b L L o a s %
T © © © ©T T T T = 2 2 T =

emfpe== Nacional ==lll==Urbano Rural

Figura N° 27. Tasa bruta de empleo a nivel nacional, urbano, rural 2002016.
Fuente: Encuesta Nacional de fleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).

Nivel Educativo

El 63% de la poblacion tiene titulo de educacion superior (universitario 0 no
universitario).

Poblacién con titulo superior
Se contabiliza solo titulos reconocidos

Autoidentificacion segun su cultura y costumbres Sexo
Hombre

1. Indigena 7486 5047 12533
2. Afroecuatoriano/a Afrodescendiente 10334 13904 24238
3. Montubio/a 9170 10806 19976
4. Mestizo/a 318248 370076 688324
5. Blanco/a 37053 34301 71354|
6. Otro/a 1960 1384 3344J
Total 384251 435518 819.769

Figura N° 28. Poblacion con titulo de educacion superior.
Fuente: Encugta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).
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Analfabetismo. Con menor tasa de analfabetismo das provincias de
Galdpagos con 1,3% y Pichincha con 3,5%, miergtasla tasa mas alta con

13,9% la tiene Bolivar.

Tabla N° 24. Tasa de Analfabetismo por Provincias

# Provincia Tasa de Analfabetismo
por Provincias

1 Galapagos 1,30%
2 Pichincha 3,50%
3 ElOro 4,10%
4  Guayas 5,00%
5 Santa Elena 5,20%
6 Zamora Chinchipe 5,50%
7 Loja 5,80%
8 Carchi 6,20%
9 Napo 6 3%,
10 Santo domingo 6,30%
11 Orellana 6,50%
12 Morona Santiago 6,60%
13 Azuay 6,70%
14 Sucumbios 6,80%
15 Pastaza 6,90%
16 Tungurahua 7,50%
17 Los Rios 9,30%

Fuente: resultados del censo 2010 INEC

El 36,8% de la poblacién de 5 afios y mas asiste a un establecimiento de educacién

regular
Tabla N° 25, Asistencia a establecimientos de educacion
Establecimiento

NIVELES TOTAL PUBLICO PRIVADO
PREESCOLAR 81399 27025 108424
EDUCACION BASICA 2463965 673587 3137552
BACHILLERATO 549586 231155 780741
EDUCACION SUPERIOR 427545 292008 719553
Total 3.522.495 1.223.775 4.746.270

74,20% 25,80% 100%
Fuente: resultados del censo 2010 INEC

Variables de Comportamiento

Una de las estrategias principatiessatisfacer las necesidagiesxpectativasle

nuestros clierds es estar al tanto de su comportamiento, como fidelidad de marca,
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bdsqueda del dneficia uso del producto caracteristicagdel producto final
facilidadpara consumjttoma de decisian

Busqueda del beneficio

La creacion dda planta de produccion de yogurt nutrithaportaramuchas
ventajas y beneficiosn elsector en el que se desarroll@&sociacion El Linderp
pues generaremasempleoa las comunidades de Pilahugtesarrollanddlujos
econdmicos mas altos, ya que exig@nbién acogidde consumgor las mismas
familias de la comunidad, ademas réstaurantes, tiendastc, mismosque se
beneficiaran con el consumo del producto, a@ileque generara mparticipacion
en el mercado. Ademdss centros agricultores de produccion de leche cercanos
igualmenteobtendran besficio econdmico, pues sergnncipales proveedores de

leche.

El Yogurt se ha considerado commo de losngredentesmasprimordialegara
la longevidad de la gentepues es unpoderoso alimento que influye
considerablementn el organismo humanBoseextraordinarias propiedadgse
lo han llevadoa estudios daivel cientifico, como ocurd en la Academia del
distrito universitario de Barcelon&n donde saletermindque el yogurtes un
alimento indicado para dispepsiaas infecciones, diarreasstrefiimiento, Ulceras

bucalesy todamasdolencia del intestino.

Tasa de utilizacion del productitediante segmentacién por tasa densumo
del yogurt, selivide el mercado de acuerdo con la cantidad del producto que se
compra o consumeEsts categrias varian segun el producto usuarios
preliminares usuarios potenciales, usuarios irregulares, usuariediamos Yy

usuarios frecuentes.
Los especialistas anarketingbasan su analisis en la segmentacion por tasa de

uso, paradirigir esfuerzos hacia los usuarios frecuenteslesplegamultiples

mezclas de marketingdiferentes segmentos.
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Grupos de alimentos

E Licteos [ Verduras y hortalizas
B Dulces, postres y golosinas B Derivados de cereal
B Leguminosas y derivados [ Conservas de pescado
M Nucces y almendras B Crema de leche

B Mezclas vegetales

Figura N° 29. Consumo de Yogurt en Ecuador 2013
Fuente: Estadisticas Camara de comercio Tungurahua 2013

Como se puede Observan el Figura anteriormente expuest@l mayor
porcentaje de consumo entre algunos produsmoslos laaos el misno que es
demandado en un 71,9%, mediante estadisticas de la camara de comercio en

Tungurahua.

Fidelidad de la marca

Alimenta tu vida

Figura N° 30. Consumo de Yogurt en Ecuador 2013
Fuente: Revista Emprendedores Ecuador 2012
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La fidelidad demarcasimbolizauna actitudotalmentdavorable hacia la marca,
y determinados consumicks suelercompra consistentaentela marca por un
tiempq a ellos se los denomina clientes fieles, pues la satisfaccion del prisdacto

consigo que una marca pueda satisfacer sus necesidades.

La satisfacciéon del consumidor

Existen una gramariedad deelementos quafectan a los niveles de satisfaccion
dd consumidor y entre ks se encuentran los que sdacionan coractividades
comercialeslos servicios post venta y la cultura de la empresa.

a) Mencionados factoreselacionados con el prodiaccontienenaspectos como
disefio del producto, disefiadorpse se ajustanlas necesidades del consumidor,
estimulacionesgue dirigen en el trabajo, procesos técniabs produccion y
sistemas de control.

b) Enlas actividadesomercialesncluyenelememoscomo el tipo demagenque

la empresa proyecta en su publicidad y programas, corlmeg se intervienen

la fuerza de ventanaliza sus intermediarios ydatitud.

c) Al hablar deservicios postventse aprecian estrategias de venta, cgarantas,
repuestos, actitud de resgteea los problemas planteados, etc.

d) En cuanto ad cultura empresariatoexisten diversos parametros como la
creencia de la empresa, su vision con la que direcciona sus Hostagnbolos y
sistemas tangibles e in@ibles queutiliza la empresa, etc., con la finalidad de

transmitirmencionadosalores a los empleados en todos sus niveles.

Usodel productoSe diria que es el resultado mismo de toda su elaboracién o
produccion al que se ha llegado con el finadenplir con las necesidades y
expectativas del produgteequiriendo para ellmucha atencion en la investigacion.

Es dificilen resumen son el resultadceséos estudios, debido a la gvansatilidad
de productos y sus usdBor consiguiente sitentad mostraralgunos patrones

generales destudios recientes de la usabiliated producto
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Criterios de la usabilidad para productos de consumo:

Utilidad. EI servicio dado por el productog®cisamenteel tipo correcto.

1 CapacidadSe trata de deterinar k& cantidad del serviciodel producto

1 Confiabilidad,el producto debe demostrar confianza o familiaridad adquisitiva

Marco Muestral I Tamanodela Muestra

Esun método cientificoque permite delimitar o identificéws elementos de una

poblacion, de forma apropiada.

Fuentes PrimariasPara lacompilacionde informacion de fuentes primarias se
aplicd una encuestadrdccionadahacia el mercado objetiv®ara ello sdlevo el

siguiente proceso:

Determinacién de la Poblacion
Calculo de & Muestra

Disefio del Cuestionario
Tratamiento de la Informacién

Resultados del Estudio de Mercado

A =/ A2 4 -

El tamafio de muestrae calculd mediantetres aspectossencialesel error
admisible en la estimacion, la caafilidad e informacién auxiliar, coal fin de
calcular la varianza estimada.

Identificacion del Universo y Seleccién de la Muestra

Determinaciéd del Universe. Segun la identificacion del universo en el

proyectode investigacionse ha tomado en cuenta las siguientes variables:

Polacion Tungurahua (Afio 2015) 16.278,84Mhabitantes

123



Poblacion Cantén Ambato (Afio 261  365.072 habitantes
Poblacion Econdmicamente Activa 244893

Poblacion Nifios, Mujeres y Adultos 199720

Poblacion Objetivo (Capacidad Instalad&0000

Paa el calculo deluniversose representa #a provincia de Tungurahuau
poblacion es d&6.278,84habitantesde36507 2habitante®n la poblacion urbana
y rural del canton Ambato, proyeccion fundamentada en el dltimo censo

ecuatoriano del afio 201Mneel Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Definicion del tamarfio de & Muestra

Se procede a definir la muestra a considerarse en el proyecto, para lograr mayor
fiabilidad en los resultados, determinandose asi que la poblacion esFHirgtas
considera que una poblacion es infinita cuando es mayor o igual a 100.000
individuos mientras tanto una poblacifinita se considerauando la poblacion es
menor de 100.000 individuos.

Para el tamafio de la muestra se torea@ienta lo sigunte:

9 El nivel de confianza deseado

1 El méaximo error de estimacién permitido para la medida de la muestra

1 La poblacién de éxito, (p) y de fracaso, (q); para conocer estos valores se
realizaran asumiendo 50% para p y q respectivamente, ya que por leydisgra

nameros en estadistica constituye una muestra representativa de la poblacién.

Se debe considerar que p y g son complementarios, es decir su suma es igual a la

unidad: p+g=1.

El método a utilizar, en este caso, el muestreo aleatorio simple parahlacidn

infinita:
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n= N*Z2ap*q
dz (N-1) +Z2a*p*q

N= Total de poblacion

Za=1,96 al cuadrado (si la seguridad es de 95%)

p= proporcion esperada (en este caso el 5% = 0.05)
g=17 p (en este casc@05 =0.95)

d= precision (en la invest. ssa un 5%).

n= N*Z2ap*q
dz (N-1) +Z2a*p*q

n=  30000*1,962* 0.05 * 0.95
0.032 (300001)+ 1.962 *0.05*0.95

n= 400

El nimero de encuestas a realizar sera de 400 debido a que mediante la formula de
la muestra n de poblacidn finita ué& mencionadmumerode encuestas ademas

gue se posee un grado de nivel de confianza del 95% para el proyecto,

Instrumentos de recoleccion de datos

Método de contacto

La encuesta esta compuesta de 10 preguntas necesarias para ubicar puntos
espeificos para la venta, con nombre de producto, precio de venta preferido, y

frecuencia de consumbos resultados fueron tabulados en Excel.

Mediante la investigacién de mercado se puede afirmar que algunos objetivos
gue se han planteado al inicio w&n cristalizando. Pues la investigacion arrija
resultados positivos sobre el comportamiento de las personas frente al nuevo
producto. Ahora solamente queda realizaanalisistécnico y asumir los costos y

demas gastos que debamos solventarqadnaina el proyecto.
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La mayoria de nuestros consumidores seran en su mayoria jovenes y los que
quieran cuidar su salud, pues se ha notado que su comportamiento los ubica como

consumidores pragmaticos, es decir desean calidad al menor precio.

Plan de Muesteo

Por lo tanto la técnica que se empleara es un muestreo por conveniencia, es decir
los encuestadores seran las mismas degustadoras que seran contratadas, y estaran
por los centros comerciales Megamaxi y Gran Aki, un domind®@®€ a 15:00;
en ete lapso de tiempo seleccionaran a todos los encuestados posibles que
dependiendo de sus caracteristicas seran necesarios para la investigacion. Para la
aplicacion de encuestas se tomara en cuenta nifidafilesen adelantemujeres

en gestacion y adultasayores de 55 afios en adelante.

Como se habia mencionado anteriormeatecantdn Ambatoposee una
proyeccion de poblacion d@65072habitantes realizado hasta el afio 2016, y con
un crecimiento de 1,5% anual. De los cuales tenemos a personasi@dénpo

econOmica medihaja y con una edad desde los 5 a los 60 afios aproximadamente.

Tabla N°26. Tamario de la Muestra

Centro Comercial Segmento de Mercado Cant.

Mega Maxi Nifios 80
Mujeres 60
Hombres 30
Adultos Mayore 30

Gran Aki Nifilos 80
Mujeres 60
Hombres 30
Adultos Mayores 30

TOTAL 400

Fuente. Base de datos centros comerciales Mega Maxi, Gran Aki

Trabajo en campo

Como su nombre lo dice, correspondeénamétodo experimental, de prueba de
hipotesis, pues se alimenta dmodelos tedricos o de datos especificos para

responder preguntas concretdsa de sus caracteristicas principaleges actia
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sobre el terreno en donde a@etienenlos hechos utilizando técnicas distintas al
trabajo en gaimete o laboratorio, es asi qué ievestigador debe planificar
cuidadosamentsu trabajo para la recoleccion de informaciPara ello se ha

disefiado la encuestajsma que se encuentra en Anexo 1.1

Andlisis e Interpretacion de Resultados

Técnicas parael andlisis de la informacion

Una vezrecopilad la informacionobtenida de las encuestas aplicatssesaria
para el desarrollo de esta tesis, la técrigaientea utilizar para el andlisis de la
informacion es la tabulacion con stencernientegraficas que indican logatos
obtenidos dentro de la investigacion que se esta desarrollando. La tabulacién y
andlisis de los resultados, se procedera a realizar por cada pregunta del cuestionario

utilizado.
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Tabulacién

Pregunta N°1 ¢ Sedn su degustacion le ha gustado el sabor del yogurt?

Tabla N° 27. Degustacion de yogurt

Alternativa Cantidad Porcentaje

Si 380 97%
No 20 3%
Total 400 100%

Elaboracién: Ing. Carolina Jaramillo J.

Degustacion deYogurt

u S|
mNO

Figura N° 31. Degustacion del yogurt
Elaboracion: Ing. Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Mediante representaci@raficg losdatos obtenidosndican
que el 9por cientode las personas encuetadas satgaddéel sabor del yogurt que

se lessirvid para su degustacignsolo al 3por cientono optaronprobarlo por
intolerancia a la lactosa.

Andlisis.- Por lo tanto ssobentiendeque el yogurt que degustaron la mayoria

de personas encuesta@ssde su gran agradesto también puede sgor el valor
nutricionalque senformé que contiene.
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Pregunta N° 2.Delas clases de yogurexpuestas ¢, Cudl prefiere?

Tabla N°28. Clases de Yogurt

Alternativa Cantidad  Porcentaje
Yogurt Solo 338 92%
Yogurt con Granola o 62 8%
fruta

Total 400 100%

Elaboracion: Ing. Carolina Jamillo J.

Clases de Yogurt

® Yogurt solo

® Yogurt con granola

Figura N° 32. Clases de Yogurt
Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Segun bs resultadosbtenidos en la representacion grafica, se
observaque el 92 por cientde las personanaestadagprefieren la alternativa de

yogurt solo, mientras que el 8 por cieptefieren yogurt acompafado comagola.

Andlisis.- La mayoria de consumidores les gusta el yogurt pokiblemente
porque gran partée los encuestadesn adultos y slenelegirel productgpor su

valor nutritivo, yno por lo que le acompafie.

Pregunta N° 3¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un yogurt de?L litro
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Tabla N° 29. Preferencia de Frutas

Alternativa Cantidad | Porcentaje
$2,00a $2,40 100 35%
$2,50 a $3,00 140 25%
$3,60 a $4,00 80 20%
$4,10 a $5,00 60 15%
$5,00 a mas 20 5%
Total 400 100%

Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

Dispuesto a pagar por el producto

m $2,00 a $2,40
m $2,50 a $3,00

$3,60 a $4,00
m $4,10 a $5,00

m $5,00 a mas

Figura N° 33. Preferencia de Frutas
Elaborcién:Carolina Jaramillo.J
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Interpretacion.- Como se puede apreciar en la represséngraficg un35%de
los encuestadqggrefiere pagar por groductode $2,50 &3,0Q mientras que un
25% prefiere pagar d&2,00 a 8,40 otro 20% prefiere pagar de $3,60 a $ 4,00;
otro minoritario grupo de 15% prefiere pagar de $4,10 a $5,00; Itireb(grupo
de menor porcentaje que representa el 5%, prefiere pagar $5,00 a mas.

Andlisis.- Segun lo analizadodentro de los porcentajes mas als®s ha

descubiertaqquelos precioanasinidéneos para el yogurt de 1 litro es de $2,50 a




Pregunta N°4 ;Qué marca de yogurt suele preferir al momento de comprar un yogurt?

Tabla N° 30. Preferencia de Marcas de Yogurt

Alternativa Cantidad Porcentaje
Toni 200 50%
Alpina 100 20%
Pura Crema 50 13%
Kiosko 25 8%
Rey 15 7%
Chiveria 10 2%
Total 400 100%

Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

Marcas mas seleccionadas

B Toni

m Alpina

m Chiveria

E Rey Yogurt

m Pura Creama

m Kiosko

Figura N° 34. Preferencia de Marcas de Yogurt
Elaboracid: Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Segun la preguntainco se obene que las marcas de yogurt
gue mas tienen preferencia pos lconsumidores y clientes potenciales somo
primer lugar Toni con un 58or cientg seguido en preferencia se encuentra Alpina
con un 2Qoor cientg Pura Crema con el J#r cientoy El Kiosko con §or cientq

Rey Yogurt con el por cientg y Chiveria con el por ciento
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Andlisis.- Por loque se determingue la marca de yogurt aeaspreferencia
por elconsumidor en su mayoria es Industrias Tpues esa industria lider en el

procesamiento de yogurt en el Ecuador.

Pregunta N°5¢ En qué presentacion del producto le gustaria comprameir?

Tabla N° 31. Presentacion del Yogurt

Alternativa Cantidad |Porcentaje
Plastico 240 60
Vidrio 110 27
Tetra pack 50 13
Total 400 100%

Elaboraciéon: Carolina Jaramillo J.

PRESENTACION DEL YOGURT
ey

m Vidrio
m Plastico

Tetrapack

Figura N° 30: Presentacion del Yogurt
Elaboracion:Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Se obtiene entonceseatianterespuestas de los encuestados,
la presentacionlel productoen queles gustaria comprar el yogurt, &s plastico
un 60por ciero, tetra pack un 2p@or cientoy en vidrio 13por ciento

Andlisis.- Se puede deducir entonces gaegran mayoria de encuestados

prefierenel yogurt enenvase de plastico, esto se debe a que quizas sea porque es

maspractico al usar y mena@®stoso.
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Pregunta N°6Sefiale los tamafos de yogurt que prefiere comprar.

Tabla N° 32 Tamarios de Yogurt

Alternativa Cantidad | Porcentaje
a(120 gr) 40 10
b(200 gr) 100 25
c(180 gr) 230 57

d(2 litro) 20 5

e(2 litros) 10 3
Total 400 100%

Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

TAMANO DEL YOGURT

ma (120 gr)
H b(200 gr)
c(180 gr)
m d(1 litro)
H e(2 litros)

Figura N° 35. Tamafios de Yogurt
Elaboracion: Carolina Jaramillo J

Interpretacion.- Mediante representacidgrafica se observa queel 57 por
ciento, prefiere comprar yogurt de 180agnos el 25por cientg el yogurt de 200
gramos el 10por cientq el yogurt de 120 gamos el 5por cientoyogurt de 1 litro
y el 3por cientoyogurt de 2 litros.

Andlisis.- Por lo tant se sobreentiende geétamaro del producto que tiene
mayor preferencia es el de 1§@mos y el que le sigue es de 2g@mos llegando
a deducir ga por lo general el consumidbusca un producto que sustente su

necesidag a la vez con un precio mauii
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Pregunta N°7¢,Con qué frecuencia usualmente consume usted Yogurt?

Tabla N°33. Frecuencia de Consumo

Alternativa Cantidad |Porcentaje
Diariamente 120 30
Semanalmente 200 50
Mensualmente 50 12
Nunca 20 3
Otros 10 5
Total 400 100%

ElaboracionCarolina Jaramillo J.

FRECUENCIA DE CONSUMO

12% 30% m Diariamente

‘x B Semanalmente
Mensualmente
50% = Nunca

m Otros

Figura N° 36. Frecuencia de Consumo
Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Segun representacigmaficase entiende quea frecuencia con
la que las personas consumen yogurt es dgloB@iento cariamente, el 5@or
cientosemanalmente, 1gor cientomensualmente, el por cientonunca yotros el
3 por ciento

Andlisis.- Por lo tantose entiende que laayor frecuencia de consumo sera
semanal y diariadatos sumamente importantes para considerarlos dehyoado
deproduccionde la nueva planta procesadora de yogumtel fin de satisfacer a la
demandactual
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Pregunta N° 8- Sefale los factores que influyen mucho al momento de comprar

un Yogurt
Tabla N° 34. Factores que Influyen en Gompra
ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Valor Nutritivo 120 30%
Precio 80 20%
Costumbre 30 8%
Marca 40 10%
Calidad 40 10%
Presentacion del producto 30 8%
Sabor 60 15%
TOTAL 400 100%

ElaboracionCarolina Jaramillo J.

Factores que Influyen en la Compra del
Yogurt

15%

M Valor Nutritivo
M Precio

i Costumbre

m Marca

M Calidad

14 Presentacion del producto

 Sabor

Figura N° 37. Factores que Influiran en la Compra
Elaboracioén: Ing. Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Mediante representacion &jca el 30 por cientode los
encuestados consideran que al momento de comprar un yogurt influye su valor
nutritivo, mientras que otro grupo de encuestados que representpal @dénto
aducen que lgue mas influye es su precio, yodto 15 por cientale encuestados
considera que lo que mas influye es el sabor, ademéas yorl@ientode
encuestados afirma que lo que mas influye al momento de comprar un yogurt es la
marca, y el otro 1por cientda calidad, y finalmente el 8 por cierttuma en cuenta
la presentacion dekpducto y el 7 por cientcompra mas por costumbre.
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Andlisis.- Mediante andlisis se deduce que en la mayoria de encuestados
encuentran mas influenciados en la decisionaepea porel valor nutritivoque
aporta el yogurtasi mismoel precio y el sabor; siendo estos tres factores,
indicadores relevantes al momento de establecer estrategias de marketing, tomando
en cuenta que quienes prefieren un yogurt por su valor notaiwin segmento

exclusivo en el mercado al que se dirige la oferta.

Pregunta N° 9- ¢Ha oido hablar sobre los beneficios nutritivos dellagndras?

Tabla N° 35. Beneficios Almendras
ALTERNATIVA | CANTIDAD | PORCENTAJE

Sl 280 70
NO 120 30
TOTAL 400 100%

Elaboracién: Ing. Carolina Jaramillo J.

Beneficios Almendras

u Sl
mNO

Figura N° 38. Beneficios Almendras
ElaboracionCarolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Segun la representacion grafica anteriormente expuesta, se
dice que el 7(or cientode los encuestados conoce o ha esdachablar de los
beneficios de las almendras, mientras que @ld3®ientodel total de encuestados

no conoce sus beneficios.

Andlisis.- Segun andlisis se deduce que la mayoria de personas encuestadas

conoce 0 ha escuchado hablar deajosrtesutitivos y saldableglelas almendras,
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considerandose como umman ventaja la acogida deste producto totalmente

saludable como es el yogurt con almendras.

Pregunta N° 10¢,En qué punto de venta realiza la compra de este producto?

Tabla N°36. Lugares de Compra

Alternativa Cantidad |Porcentaje
Supermercados 190 47,50%
Comisariatos 90 22,50%
Tiendas de Barrio 60 15,00%
Bodegas 10 2,50%
Mini Market 50 12,50%
Total 400 100,00%

Elaboracion: Carolinaatamillo J.

LUGARES DE COMPRA

B Supermercados

m Comisariatos
Tiendas de Barrio

m Bodegas

m Mini Market

Figura N° 39. Lugares de 6mpra
Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

Interpretacion.- Segun representaciégrafica se observa que los clientes
realizan la compra de yogurt en unpbf cientoen supermercados, 2dr ciento
en comisariatos, 1por cientoen tiendas de barrio, J#r cientoen mini Markety

3 por cientcen bodegas.

Andlisis .- Interpretandoseor lo tantoque la mayor demanda del produst
encuentran los supermercados y comisariatos, pere®stos centros comerciales
existe mayor exposicion ed los productos, influyendoel ambiente, la

infraestructura, las luces, etc. que llama la atencién del consumidor.
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Anélisis de b Demanda

El principal propésito que persigue el analisis de la demanda es establecer y
medir cuales son los factores que afectan los requerimientos del meotado ¢
respecto a un bien o servicio, asi como establecer la posibilidad de participacion del
producto del proyecto de investigacion en la satisfaccion de la demanda. La
demanda es el empleo de una serie de factores, como son: la necesidad real que se
tiene débien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la poblacion, entre otros,
por lo que tomaremos en cuenta informacién proveniente de la fuente primaria
como lo es la encuesta, e indicadores econométricos, etc.

Y para determinar la demandaespea utilizarherramientas de investigacion

de mercadoen este caso se emplearan los siguientes analisis.

Analisis de precios

La forma en que se comportara la demaddpendera de las politicas de precios
de una empresa. La fijacion o determinaaéprecio es de suma importancya,
queéste influyeconsiderablementen la percepcién que tiene el consumidioal

sobre el producto
Precio

La politica de preciose establecen funcional de la competenci&a que los
consumidorefundamentarsus juiciodevalor de un productque se ofrecen los
productos que lovariadoscompetidores cobran por productos similares en el

mercado.

Objetivo de la P del precioCrear y produciunyogurtnovedoso a precio de

la competencia.

La fijacion del precio del yogurt es una de las decisiones mas importantas que

Asociacion El Linderalebeanalizaren base al marketing estratégico, ya sjug
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se aplica un minucioso estudio de métodos de costos y método de promedio de
mercado, sefactaa directamente la rentabilidad de una emprEsees un precio
muy alto podriarepresentapoca demanda del producto, pero un precity bajo

podria significar pocas utilidades.

Por lo tantesi aplicamos el método de costos, este nos permitinarslos costos
asociados al producto y al resultado agregarle el margen de gamamesia quiere
obtener.Pero ladesventaja de este método es questdblecefos costos de un
producto se peden obviar sin querer algunosultos masen el caso de los
servicios. En cambioel método de promedio de mercadas permitehallar el
precio promedio que existe paratipb de producto en el mercado, esto se puede
hacer acudiendo a los locales de la competencia o buscando en Internet, y luego
fijar un precio erbase a dicho promedidun asi losmétodossefnaladosieben

usarse solo como referencia.

Es decir & fijacién del precio de un producto debe ser una deatsimladosa
en la quemeditemos y analicemos bigruestrademanda ynuestrasutilidades, al
igual quenuestra rentabilidad.

Para ello se emplearan las siguientes bases

Percepcion sobre el valor del products:decir évalor que el consumidor le da
a nuestro producto, teniendo en cuéatalidad, sus atributobeneficios ymarca,
adanas deello los preios de la competencia; y, por enelevalor que estaria

dispuesto a pagar por él.
Sensibilidad a los precios: quiere decir que sioglsumidores sensible a los
precios,su decision de comprse vera afectagdap a su vezsi se tata de un

consumidorinsensiblea los precios quéasa su decision de compra

Capacidad econdmica: si se trata de un consumidor con poca capacidad

econdémicaomo es el caso de las comunidades de Pilahuin con deficientes ingresos
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econémicos, pueso$ mismos no pagaraorecios altos, pero si se trata de
consumidorescon alta capacidad econdémiaa por lo menos con un valor
adquisitivo promedio pues se sumaran costos y porcentaje de rentabilidad, pues este

gruposi esara dispuesto pagarlos.

No debemos olvidar que el precio que se determine se lo puede modificar
constantemente de acuerdo a las circunstancias del mercado, en especial a la oferta

y demanda del producto.

Pero comees el caso dia Asociacion El Linderplas ventas han dismiido y
por lo tanto nuestra demanda es baja, por lo que se optaria por reducir precios e
incentivar la demanda del yogurt, sin antes olvidar aumentar o mejorar la

promocion del producto.

Los precios con los que se ofrecerd el nuevo producto son los sigies:

Tabla N° 37. Detalle de Precios Yogurt

PRODUCTO A |YOGURT TAMANO PEQUENO 120 gr 0,54
PRODUCTO B | YOGURT CON GRANOLA 200 gr 1,00
PRODUCTO C |YOGURT TAMANO PERSONAL 180 gr 0,70
PRODUCTOD |YOGURT TAMANO FAMILIAR 1 litro 3,08
PRODUCTOE |YOGURTTAMANO FAMILIAR 2 litros 6,14

Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

Factores gue afectan a la demanda

Existen muchos factores que afectan a la demanda, entre ellos encongtamos:
precio delpropio bieno servicio, ingreso persongirecios de bienes relacionados
como sustitutos oomplementariosgcrédito, interés del créditplazo del crédito,

gustos y pref@ancias, temporada habitos,culturg etc.

Sobre la curva de demanda seruncian s cambios en el precio, mientras que

cambios en el ingreso desplazan la curva de demanda.
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Demanda potencial insatisfecha

La demanda potencial insatisfechal@scantidad de bienes o servicios que
probablementeel mercado consuind en lcs afios futurosy si prevalecen las
condiciones en las cuales se hizo el calculo, se determinairgien productor
actual podra satisfacerencionada demanda.

El presente proyecto de factibilidad se trata de la creacién de una planta
procesadora deyogurt en cuatro presentaciones, Yy para calcular nuestra futura
demanda insatisfecha, es decir, pronosticar nuestras ventas. La Asociacion El
Lindero, pretende abastecer a todocaiton Ambato, el mismo que seria nuestro

mercado metg esta conformdo por 35072 habitantes.

Otros datosmportantessonqueatravés de fuentes secundarés/0% de la
poblacién suele consumir yogurgueel precio promedio de un litro de yogurt es
de $3, y quademas! consumo per capita de yogurt sueledges litros mensuales.
Por lo tanto pardescubritademandgotencial de yogurt en todo el mercado meta,

se aplicara la siguienférmula de la demanda potencial:

Q=npg

n = (365072 x 70) / 100
p=3

q=4

Q = 255550 x 3 X 4
Q = $3066604,8

Una vezque se ha encontrado la demanda potencial del yogurt para el mercado
meta, se procedera a hallar la demanda de la empresa Asociacion El Lindero. Se
tomara en cuenta el tamafio de nuestra inversion, el capital de trabajo, nuestra
capacidad de produccion,ja®smo de abastecimiento y la inversion en marketing;
ademasl analizar la informacién de la competenciawestra capacidad instalada
se ha determinadcaptarel 7% de la demandabjetivg de acuerdo al siguiente
analisis representado enTlablaN° 38.
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Tabla N°38. Poblacion

Cant. Cant. Litros UND. %
Habitantes Yogur ler ANO
Poblacion Global
Ciudad Ambato 365072 1576175 100
Poblacion Potencial
Poblaciéon econémicamente acti 244893 1461811 51
Poblacién Objetiva
Mujeres lactantes, nifios y adultos 199720 1192165 42
PoblaciénEfectiva
De acuerdo a la capacidatalada 30000 186239 124800 7

Elaboracioren base a estadisticas INECarolina Jaramillo J.

La demanda se determimapartirde la poblaciérobjetiva como poblacién
referencial y gradualmente se ir4 incrementando cada afiolaggéa poblacional

econdmicamente activa del cantbn Ambato.

DemandaYoqur

Tabla N° 39. DemandaYogurt

DEMANDA POBIACION DEMANDADNTE
OBJETIVA
2015 199720
2016 202776
2017 205939
2018 209152
2019 212414
2020 215728
2021 219093
Elaboracién: Carolina Jaramillo J.
DEMANDA
225000
220000 y =28,
Rz2=1

215000
/ ¢ DEMANDA
210000
/ ——Polinébmica
205000 ///‘//' (DEMANDA)
200000 &

195000 . . . .
2014 2016 2018 2020 2022

Figura N°40. Demanda
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La poblacion demandantgotencial la constituyen las personas que
efectivamente consumen productos lacteos, en el estedieeccado se determind
que el 97% de la poblacion si consumiria nuestro prodgetenes se convierten

en la poblacion demandante efectiva.

Se estim que la demanda anual del yogoutritivo en el canton Ambato al
2017, es aproximadamente d&%, suponiendo queontinda esta situacion,
entonces del total del yogurt producido que sbt92165 litros anuales
corresponde a un consumdel 42% para 199.720 habitantesbteniéndosein
consumo per capita dg02 litros diarios por habitante7,97 litros per capita

anuales.
De acuerdo a lo que indica la FAO el consumo debe ser 170 litrbsupitainte
al afo, por tanto eMmbato tenemosuna demanda insatisfecha de 9j04s

per capita anual.

Analisis de b Oferta

Oferta

La oferta es una referencitaa cantidades de una mercancia que los vendedores
organizaciones, empresas 0 el mercado en gepstatjan dispuest@sofreceren
base a determinadas condiciones econdmicas esralpreciq durante un periodo
de tiempo dado si todo lo demas permanece constante.

Basados en el estudio de mercagln,el que se determiné que &98 de los
entrevistadode gusto elyogurt que probargnse define el producto a producir:
Yogurt nutritivo a base de almendras,diferentepresentaanes, conservaden

envase plasticde polietileno.

Nuestra oferta futura esta determinada en base a la capacidad de la planta. Se
egera procesaanualmente 18623%tros deyogurtcon un incremento anual del
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10%,es decir 124800 unidades que representan el 60% de la capacidad instalada en
el primer afio de producciten base a esta informacion se realiza la estimacion de
la oferta @sde los afios 26hasta 202.

Ley de la Oferta

Es una ley econdmica que se determina de acuerdo a la cantidad ofrecida de un
bien, pueda ofertaaumenta o disminuye a medida que lo hageesiq es decir a
mayores preciognayores cantidades oécidas, a menores precigsenores,
cantidades ofrecidas.

Tabla N°40. OfertaYogurt

8 ANO UNIDADES
3G 2015 124800
89 2016 145600
20 2017 166400
g2 2018 187200
S 2019 208000
2020 228800
2021 249600
Elaboracion: Carolindaramillo J.
OFERTA
300000
250000 y = 20800x 4E+07

,F;V’ ¢ OFERTA
200000 /
150000

—— Polinbmica
100000 (OFERTA)

50000

0 T T T T 1
2012 2014 2016 2018 2020 2022

Figura N° 41. Oferta
Elaboracion: Carolina Jaramillo J.
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Nuestro prondstico de demanda o de ventas para el mes proximo seria de
$3120Q es decir10400litros a ofertar al mercado mensualmente24800litros
al afo. Por lo tanto se comprueba que existe una gran demanda potencial
insatisfecha, ya que nuestra capacidad deuygrdn ofertaria solamente @0 del
total que abarca el mercado meta

Es asi quéascantidade®n unidadesde yogurtquela Asociacion El Lindero
estaria dispuesta a ofreceon del24800anualesparainicio del primer afipy
gradualmentéra aumentando durante un periodo de cinco afos si todo lo demas

permaneceonstante.

Comercializacion del Producto

Andlisis del marketing Mix en la oferta de la competencia

Existen un sinnimero dearcas de ggurquesebatallanun nicho demercado
en basea estrategiapublicitariss que, en su mayorge orienta la saludPues fue
asi comdas productoras lograrancrementasus ventas conjuntagrca daun 20
por ciento.Y las caracteristicas principalél® estos gguresson: con cereales,
trozos de frutagdight y con contenidos desde B8 hasta dos litros, s@egmento

de la oferta.

Estrategias del proyecto

SegunPorter (1999) ha resumido tres tipade estrategias llamadagsicas y

genéricaslas mismas que se encuentran detalladas a continuacion:
a) Estrategia deiderazgo en CostosFundamentalmentes la que se basam

mayor productividad y hageerseverancian la posibilidad de ofrecer productos y

servicios a un bajprecia
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b) Estrategia déiferenciacion. Esta estrategia es fundamental en el presente
trabajo de investigacion ya que el objetivo primordial de la propuesta es crear un
nuevo product@on un valor agregado que sea percibido por el consumidor como
algo realmentdinico, diferenciandolo de la oferta de los competidores. Pues se
crearia una barrera en contmaevos competidoregonsiguiendo disminuita
sustitucion del producto, aument la fidelidad de los consumidores y

disminuyandola sensibilidad a precios.

c) Estrategia d&nfoque de EspecialisteSu objetivo primordial es concentrar
su atencioren las necesidades de un segmento o grupo particular de compradores,
y sin pretender abastecer el mercado enterdrata desatisfacer este nicho mejor
guelos competidoreRermitiendo lograr con elladerazgo de mercado dentro del
segmenteobjetivo y por ello muchas veces resulta mapropiado para

determinados micremprendimientos.

Estrategias empresariales

Para establecer las estrategias empigdsa del proyecto, se analizaran las
estrategiassolamente en empresas destacadas del pais en la produccion vy

comercializacion de yogurt. Estas empresas son las siguientes:

9 Industrias Toni.
1 Alpina
1 Chiveria

Mediante m estudio de penetracion densumo, elaborado por Servicios de
Marketing enaproximadament&4 ciudades y ealgunoshogares dealesiguales
estratos socialesomo es el caso de la parroquia de Pilahsgtletermina quel
69 por ciento deos hogaresobre tod@n las comunidade®@ilahuin,existen por
lo menos un yogurY se observa que ancas como ToniAlpina y Chiveria,
aprovecharon que | o siengormasddencahdados, foflo qudrt 0 e s

lanzaron varias presentacionggluso existerotras compfiasque se encueran
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regalamlo cantidades extrafmclusohay las que expenden el producto con cereales
y hasta con uneuchaita, listo para el consumo

Segunlos estudios técnicos dgervicios de Marketinga marca lider en el
mercadasigue sienddoni, pues 8 edrategiadireccionaa mantener la calidad y la
variedad en productosrientandose ajuidado de la salud.

A continuacion se exponen los cuatro factores principales de la mezcla de la

mercadotecniaProducto, PrecidPlaza, Promocion.

Producto

La definicibn de producto eslgdin bien, servicio, idea, persona, lugar,
organizacion o institucién ques mercados ofrecen para su comercializagran

gue su objetivo esatisfaer las necesidades del consumidor

Politica del Producto

Es aquidonde se definetas caracteristicas del productoediante un previo
estudio y analisis segun las preferencias del consumidor, pues debe tenerse en
cuenta que elmpducto es elesultado finable beneficios que el consumidor recibe

cuando comprgara elb se deben estudiar cuagi@mentos fundamentales:

La cartera de productos

La diferenciacion de productos
La marca

La presentacion

E

Precio
Es el valorestablecido por eintercambio del producte serviciq este se

determina por la utilidad & satisfaccion derivada de la compra y el uso o el
consumo del producté&l precio se constituye conebelemento del mix que se fija
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mas a corto plazo y con el que la empresa puede adaptarse rdpidamente segun la
competenciagl precio es un elementl® marketing mixmuy importantgorque

es el unico que genera ingresos, mientras que los demas elementos generan costos.
Para determinar el precida Asociacion El Linderodebe tener en cuenta lo

siguiente:

Los costos de produccion, distribucion.
El magen que desea obtener.
Los elementos del entorno, primordialmelateompetencia.

Las estrategias de Marketing adoptadas.

= =2 4 A -

Los objetivos establecidos.

Politica de Precios

Para que exista una politica de precios se debe analizar y establecsto
financiero total que el producteonstituye para el cliente incluyendsu
distribucion, descuentos, garantias, rebajas,Retesel precio es unastimacion

del valor del producto para los consumidores potenciales.

Plaza o Distribuciéon

Aqui seanalizan varias estrategias y elementos con el ficodseguir que un
producto lleguesatisfactoriamente al cliente, mencionael@snentos configuran la
politica de distribucion, comcanales de distribucionagentes implicados en el
proceso de mover loproductos desde el proveedor hasta el cordomyilos
intermediarios(realizan las funciones de distribucjpempresas de distribucion
entre ¢ productor y el usuario finakf la mayoria de los casos son organizaciones

independientes del fabricajptéunciones de los intermediarios:

Algunas de las funciones que desarrollan los intermediarios son:
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1 Investigacion: indagar informacion necesaria para planear y facilitar el
intercambio.

Promocién:establecey difundir mensajes persuasivos acerca dedycto.
Contactorencontrar @onsumidorepotenciales y comunicarse con ellos.

Adaptacionmocelar y ajustar el producto a lesquerimientoslel consumidor.

= =/ =4 =4

Negociacidntratar dedescubriun precio mutuamente satisfactoriorade que

se efectué ehtercambio de propiedad

=

Distribucidn fisicatransportar yecolectatos bienes.

{1 Financiamiento:conseguiry usar los fondos para cubrir los costos de sus
actividades.

1 Aceptacion de riesgosorrer el riesgo que supone realizar las funciones propias

del canal de distribucion.

Clases de intermediaried.0s mas importantes son:

1 Mayorista.El comercio mayorista es un intermediario quademtifica por
vender a los detallistas atros mayoristas o fabricantes, pero nunca al
consumidor o usuario finaLos mayoristas pueden comprar a un productor o
fabricante y tambi®n a otros may-ori stas
20

1 Minorista o detallistalLos detallistas 0 minoristase encargan de vender
productos al consumidor final, gis el Ultimo slabon del canal de distribucion
pero no menos importante, pues esgta en contacto con el meadoay
contribuyen de manera especial ya queden alterar, frenando o potenciando,
las acciones de marketing y merchandising de los fabricantes y mayoristas.

Tipos de canales de distribucion

Canal directo o iccuitos cortos de comercializaciéres un meétodo quel e
productor o fabricanteconsidera necesario paraenderel producto o servicio
directamente al consumidor sin intermedigresta modalidhtambién esisualen
las ventas industriales porque la demanda esta basenttalizaday hay pocos
compradoresPor ejemplo, productos de consumo pueden ser los productos Avon,
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el Circulo de Lectoregjue se venden a domicilioya canal directdeventapuede
sera través de maquinas expendedoras, llamado vending.

DirectoFabricante---> Consumidor

Canal indirecto El canal de distribuciones indirecto cuando gisten
intermediarios entre el proveedoelusuario o consumidor final y estasu vez
se mide por el nimero de intermediarios que forman el camino que recorre el
producto Existen dos tipos deanales indirectgganal corto y canal larg&l canal
indirecto corto sélo tiene dos escalones, es decir, un Unico intermediario entre
fabricante y wusuario final.Mencionado canal es mas frecuenteen Ila
comercializacion de automoviles, electrodomésticos, etpa
Fabricante---> Detallista----> Consumidor

Un canalde distribucion indirectdargo, interactian algunomtermediaric
comomayoristas, distribuidores, almacenistas, revendedores, minoristas y agentes
comerciales, etdeste tipo decanal esmas usual en casbdos los productos de
consumo,como productos de conveniencia o de compra frecuente, como los
supermercados, laendas tradicionalegic.
Fabricante----> Mayorista----> Detallista----> Consumidor

Para seleccionar el tipo de canal de distribucién, se deben congideesr la
mayoria de casodps canales de distribucion cortos conducen a preciosrda gl
consumidor reducidos gue canales de distribucion largos son siménile precios
elevados.

Para una buena eleccién del canal de distribucién se debe tomar en cuenta lo

siguiente:

1 Planificar la distribucion Analizar diferentes técnicas de dilsticion para
implantar una sistematica de como hacer llegar los productos a los
consumidores guienedgntervienen (mayoristas, minoristas).

1 Distribucion fisica Se estudia lagutas de transporte, nivede stock,

almacenes, localizacion de plaretc

150



1 Merchandising Se analizan las mejoregchicas ygestionesque deben
realizarse el punto de ventd&s decir conocestdmosedispaneny presenta
los producta al establecimiento, mediargablicidad y promocion en el punto

de venta.
Promocion

La comunicaciompretende persuadir yfdindir un mensaje y que ésiesu vez

tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado.

Los principalebjetivosde la comunicacién son:

1 Comunicar las caracteristicaopiasdel producto.

1 Comunicalos beneficiogjue tieneel producto.

1 Posicionar la marca del producto para seieecuerdg se comprel producto.
Los instrumentos queonformarel mix de comunicacion son los siguientes:

1 La publicidad.

1 Las relaciones publicas.
1 Laventa personal.

1 La promocion de ventas.
1 El Marketing directo.

A continuacién se preserghanalisis déa aplicacion de las 4 P de las empresas
competidoras que se han egitlo para ehnalisis depresente proyecto.
1 Toni
1 Alpina
1 Chiveria

Andlisis de las 4 P deds empresas competidoras Toni, Alpina y Chiveria
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Figura N° 42. Analisis de las 4P’s de la Industria Toni

Elabolcion:Carolina Jaramillo
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Figura N° 43. Andlisis de las 4°s de la Industria Alpina

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Figura N° 44. Analisis de las 4’s de la Industria Chiveria

Elaborado por: CarolaJaramillo
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Anélisis FODA

Tabla N°41. Analisis FODA

DEBILIDADES

AMENAZAS

Infraestructura obsoleta escasanaquinariacon

tecnologia de punta

Limitado capital para la comprde una nuevz:

planta de produccion
Escaso poder de negociacién en
distribuciondel producto

Limitada mano de obra calificada
Deficiente cultura organizacional

Limitada participacion en el mercado

Produccion sin ningln estandar de cali

certificado

la gr

Incremento de competidores

Oferta de productos similares a bajos cost

Excesivo fortalecimiento de las marc;
reconocidas

Ingresos de nuevos competidores extranje
Estancamiento econémico del pais

Competencia de productos ionpados

Ingreso de nuevas cadenas de supermerc

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ubicacién dentro de
produccion lactea

Conocimientadel costo € produccién lacteo

Comunidades de Pilahuin son proveedores ¢

mejor leche de la comunidad

Desarrollo de nuevos productos

Estudio técnico para mayor seguridad
inversion
Asociacion integrada por gran mayoria

habitantes de la comunidad, unidos por un ¢

proposito,mejorar su calidad de vida.

Estructura organizativa flexible

la cuenca de ma

Aumento de exigencias de calidad de vidal

Posibles alianzas estratégicas internas
Tendencia creciente en el consumo
productos més saludables y nutritivos
Apoyo econémio para inversion en la matr
productiva
Potencial preferencia de consumo
productos hechos en ecuador

Acuerdos comercialeson mas asociaciong
de la zona centroon proyectos de nutricio
para nifios, madres lactantes y adulto may

Buenas relaciones con representantes

gobierno

Elaboraan:; Carolina Jaramillo J.
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Estrategias de mercadotecnia

Son acciones que un empresario debe llevar a cabo para cumplir objetivos
empresariales relacionados con el marketing, en estéacAsociacion El Lindero
tiene como fin crear una planta de proddn de yogurt para incrementar el

volumen de sus ventas y asi mejorar el nivel de vida de las comunidades da.Pilahui

Antes de disefar estrategias de marketing, ademas de analizar nuestros
objetivos, recursos y capacidad, debemos primeatizamuestrgoublicoobjetivo,
de tal manera que segun dicho analisis podamos disefiar estrategias que permitan

satisfacer sus necesidades, deseos, tomado en cuenta sus habitos y costumbres

Es asi que para una mejor gestion de las estrategias de marketing, a continuacion
se clasificaran las estrategias para cuatro aspectos del ndtgi@ategias para el
producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza o distrilyucion,
estrategias para la promociércomunicacionEs decir se estudiara las 4P ko

que es lo mismel mix dé marketing

Producto

El productoes un bien o un servicio que se prdmfrecer o vender a los

consumidores.
Estrategias del producto
Matriz Boston Consulting Group
La matriz BCG es un método grafico de analisis de cartera de negocios
desarrollado por The Boston Consulting Group, y permite determinar en qué fase

se encuetra o parece encontrarse los productos que ofrece La Asociation

Lindero dePilahuin; y prever acciones que se llevara a cabo en el futuro inmediato.
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La participacion en el mercado define si una unidad tiene una participacion
mayor o menor que la comencia. Esta combinacion de participacion vy
crecimiento produce cuatro categorias del portafolio en las que las cuales indica un
tipo distinto de negocio; y son interrogantes, estrellas, vacas y perros.

Para realizar la evaluacion de la matriz BCG, watitibs las ventas del 20
y de 2015eLa Asociacién El Lindery la comparamosntre si sus producto#
continuacion observamos los productos clasificadognsgg cuota y participacion

en elmercado.

Tabla N° 41.1Variacioén del Crecimiento de productosii E | Linderoo
Z e i e U X
oo a 5 58 E 3 2 E
=—-0o 0O Q O z < <
2 g5 2 HBF Buw LI gz =
= L= o O E §sSa i O
O w %) nz V= < 9
pzd < < 1T} s O
akFEOo < < < <O g <
w O X W E EO kK o= < 29
T E3° § g% g2 B 2% ¢
o > 5 > < oo E O
a b t t-1 =(tt-1)/t-1  =alb
PRODUCTO/ 1700 27,00% 800 3000 2600 0,15 2,13 ESTRELL
PRODUCTO I 2000 31,00% 3500 7000 6800 0,03 0,57 PERRO
PRODUCTO ¢ 900 14,00% 500 2000 1900 0,05 1,80 VACA
PRODUCTO [ 500 8,00 1000 1500 1300 0,15 0,50 DILEMA?
TOTALES 5100 100,00% 5800 17200 16300 0,27 4,03

Elaboracion: Carolina Jaramillo J.

PRODUCTO A YOGURT
PRODUCTO B: CREMA A GRANEL
PRODUCTO G LECHE
PRODUCTO B QUESO

Nombre de la serie = Productos

Valores X de la serie Cuota de mercado Relativa
Valores Y de la serie Tasa crecin@nto de Mercado
Tamaifio de Burbuja Proporcion cartera de Negocio
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MATRIZ BCG "Asociacion El Lindero"
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Figura N° 45.1 Matriz BCG
Elaborado por: Carolina Jaramillo
El producto A Yogurt, esta ubicado en el cuadrante estrella, debido a que
su participacion en el mercado es de larga trayectoria ¢ posavel de aceptacion
de un 2% segun le resultados obtenidos en las encuestas.

El producto B Crema a GranePoco crecimiento y poca participacion de
mercado. Areas de negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda
deshacerse de ella cuando sea posible. Estos produntss piecas ventas debido
gue los clientes no conocen muy bien esto tipos de productos y prefieren comprar
productos conocidos por ellos. No podemos eliminar de la cartera de productos
debido que somos los Unicos en ofrecer esto tipo de productos en ladaamya
gue ningun otro competidor lofrecey es nuestra ventaja competitiva al ser los

Unicos.

El producto CLeche,Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se
trata de un area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear
nuevas estrellas. La demandamés o menos alta y son productos que son
aceptados en el mercado por lo tanto la empresa debe promocionar con mayor

frecuencia esto tipo de productos dirigido a un segmento de mercado especifico
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comunicando sobre sus vemtajmejorando su presentacion con el fin de que el

producto gane un gran atractivo y no ter.

Producto C Quesg se encuentra en la etapa interrogante. Presenta baja
participacion en el mercado con respecto a sus competidanepalés aunque su
crecimiento no es muy lento. La empresa necesitara emplear estrategias que le
permitan un mayor reconocimiento en el mercado lo cual le permitira solidez en los

puntos de venta.

La Matriz BCG, es un&erramientague consiste en realizain analisis
estratégico del portafolio de la compafiia en base a la tasa de crecimiento de
mercado y la participacion de mercadsta exclusivamente relacionada con el
marketing estratégico. Su propdsito es ayudar en la toma de decisiones sobre los
distintos enfoques dirigidos a los diferentes tipos de negocios Ursdades
EstratégicagUEN), dicho de otro modo, nos dice en que empresas o areas debemos
invertir, dejar de hacerlo o simplemente desistir del negdeioAsociacion El
Lindero, debera implemantar estrategias que aumenten su posicionamiento e

incremente su nivel de competitividad en el mercado.

Por lo tantanediante eAnalisis de la posicién de un producto de la cartera
de negocios de la empresa dentro del merdadbat ri z BCGodo se ha
invertir en una planta procesadora de yogurt, prodaciedoso nutritivo y
totalmente saludable, quentendra trozos de fruta natural, como el durazno, la
frutilla, la mora, la cereza y la guanabana, ademas su ingrediente principal sera la

almendra.

Estrategias para el producto estrella

1. Lanzar una nueva linea de productos saludables y nutritivos como es el caso
del yogurt a base de almendras y con trozos de frutas. Se debe cono@s que |
almendras son un gran contenido nutritivo y saludable coor,sademas no
contienen colesterol que agradard a los consumidores mas exigentes y a los

fanaticos de la salud.
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2. Entrega del producto a domicilio cuando este lo requiera las 24 horas del

dia, podra solicitarlo acompafado de cereales.

3. Lanzamiento de una Bua marca para el nuevo producto YOGOLIGHT,

dirigido a un cierteegmentale mercado con mayor poder adquisitivo.

Caracteristicas del producto:

a. Descripon.- Bebidade yogurtnatural a base de almendras y trozos de frutas

b. Clasificacion del produat
1 Por su naturalez@roducto tangible.
1 Por su durabilidadoroducto perecible.

9 Por su destinade consumo.

c. Presentacion y Empaqugl yogurt € comercializara en botellas de plastico.

Figura N° 46. Tipo de envases
Elaboicion: Carolina Jaramillo

Se ha decidido usar este tipo de botel&sdb a un sinnimero de razones, entre
ellas esta que la gran mayoria de encuestados prefieren consumir el yogurt en una
botella de plastico por su facil manipulaciémpgrque ademas de dar una buena

presentacion, mantienen la calidad del producto y ¢&b @ssnas accesible.
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Ademas mediantepreferencia de los consumidorese empezard a
comercializael yogurt en embases tiamaiios de 180 gr, que corresponde al yogurt
personal, seguido tenemos el yogurt con granola de 2088gruna cucharita de
plasticoy el envase magequefniito de 120 gr qeera disefiadparala linea infantil

Ademaés se inclui los envases de 1y 2 litros.

d. Sabores que se ofertaigegun preferencia del consumiddros sabores que se

ofertaran inicialmente son:

Durazno
Frutilla
Mora

Cereza

= =/ 4 4 -

Guanabana

Esto akbido a que los resultados indican que les gustaria probar el yogurt con

sabor eDurazno, frutilla, mora, cereza y guanahaegun su orden de preferencia.
Registro Sanitario

Los productos que deben eber el registro sanitario soinaentos procesados
y aditivos alimentarios,asméticos, productos higiénicos, los perfumes, productos
naturales procesados o semi procesados, plaguicidas de uso doméstico, industrial o
agricola.

Mencionados producs deberan contar con su registro sanitario cuando se
vendan directamente al consumidor bajo la marca de fabrica o nombres y

designaciones ya determinadas.

Para el otorgamiento del Registro Sanitario:
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El organismo que se encuentra encargado deeden, conservar, suspender,
derogar y reinscribir el Registro Sanitario, es el Ministerio de Salud Publica, por
interludio de las subsecretarias, direcciones provinciales y del Instituto Nacional de
Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérezlomnlugares en los cuales

estos estén funcionando.

Antecedentes para obtener el Registro Sanitario:

El Registro Sanitario para productos procesados podra obtenerse segun los
siguientes antecedentes, dependiendo del caso:

a. Revia informe técnia favorable en virtud de un analisis de control de calidad de
un laboratorio propiamente autorizado por el Sistema Ecuatoriano de Metrologia,

Normalizacién, Acreditacidn y Certificacion;

b. Previo un certificado de buenas practicas de produccién pardatdap
procesadora; y verificacion de documentos concedidos por una autoridad
proporcionado de otro Estado o por una estructura internacional especializada

establecida conforme al Reglamento de Registro y Control Sanitario.

Vigencia

El Registro Saitario tendrd una vigencia de diez afios, contados a partir de la
fecha de su expedicién y podra renovarse por periodos iguales en los términos

establecidos en el Reglamento

Renovacion

Y al término o caducidad de la vigencia del Registro Sanitareopaader seguir
con la comercializacion, el titular podra optar por su renovacion.
El interesado deberd presentar antes de la extincion del Registro Sanitario, la
solicitud en el formulario que para estos efectos establezca el Sistema Nacional de

Vigilancia y Control, para su renovaciéon
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Los productos conservaran la similar designacion numeérica basica de Registro

Sanitario al renovarse el mismo, conforme al actual reglamento.

Vigilancia y controk: A través del Sistema Nacional de Vigilanci€gntrol, al
Ministerio de Salud Publica le incumben las actividades de vigilancia y control

descritas en el reglamento.

Precio

Al tratarse de un producto nuevo, la politica de precios que se establecera es la
de fijacién de precios en funcién adampetencia. Pues los consumidores basan
sus juicios acerca del valor del producto en comparacién con los que ofrecen los

diferentes competidores, ya que estos son similares en el mercado.

Objetivo de la P del precidabricarun producto novedospsaludable a precio

de la competencia.

Los precios con los que se ofrecera el nuevo producto son los siguientes:

Tabla N°42. Precios Yogurt

PRODUCTO A | YOGURT PEQUENO 120 gr 0,54
PRODUCTO B | YOGURT CON GRANOLA 200 gr 1,00
PRODUCTO C | YOGURT PERSONAL 180 gr 0,70
PRODUCTO D |YOGURT FAMILIAR 1 litro 3,08
PRODUCTO E | YOGURT FAMILIAR 2 litros 6,14

Elaboracion: Ing. Carolina Jaramillo J.
Estrategias de precios

1. Por tratarse del lanzamiende un nuevo producto al mercado, se reduciran los
precios con el fin de cautivar una mayor clientela, incentivar las ventas y hacerlo
rapidamente conocido. Ademas de ello se logrard una rapida penetracion y

participacion en el mercado.
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2. Ofrecer descueas por pronto pago, por volumen o por temporada.

Promocion

La promocioncomo su nombre lo dice permite promocionar un producto es
decir, dar a conoceel producto a ofrecer mediante diferentes alternativas de
comunicacion con el fin de persuadirstimular o motivar la compra del

consumidor, para ello se debe seguir los siguientes pasos:

1. Disefla un empaque inolvidabl®ara disefiar la envoltura secesitara
etiquetas y otras ayudas visualgae estén bien disefiadas al igual que el logo.
Ya que laenvolturadebe ser atracta/ apropiado para ptoducto y pargue la
imagen que se quiere proyectar en base a los beneficios que ofrece el producto

seafacilmente reconocible.

Por lo tanto se contratar4 un disefiaBi@ura para que se encargue téenic
artisticamente del disefio del logo y el empaque o envoltura del yogurt. El mismo
gue se encargara de elaborar una marca y disefio atractivos que un buen profesional
sabe hacerloAl disefar el logo, el disefiad&iguradebera tener en cuenta que
debe sefacil de leer, simple para imprimir, facil de recordar y vers&gl.debe

tener en cuenta que la creacién de la imagen de marca, o branding, es algo que
posicionaa lo largo del tiempo como resultado de un esfuerzo intecgotinuado

para comunicaconfianza de la empresa en mensaje claro y consistente.
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Disefio del logo
Logo

Figura N° 47. Logo yogurt
Elaboracion: Carolina Jaramillo J
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Nombre delproducto

AYOGOLI GT Hrombreedsl preductgue se ha seleccionado por ser
llamativo, novedoso e identificéa actividad a la que se va a dediddencionado

nombrese encuentraompuesto por dos palabras

1 YOGO: Hace referencial@omponente principal que es el yogurt natural

1 LIGHT: Expresgoroductos bajos en calorigegedeben onsumirse como parte

de la vida cotidiang contribuye ananteneel peso ideay reducir el colesterol

Ademas se considera que este es un nombre de facil pronunciaciéon y va a resultar

atractivoy de facil pronunciaciépara la gente.

Etiquetas parbos diferentes saboregldyogurt

El disefio deds etiquetas estan compuestasiyp@ imagen atractiva de frutas
con colores llamativos pareaptar la atencién del consumidor, y se encuentran
conformadagor el logq laimagen de la frutadecuadal sabor de cada envase,
los ingredientes del producto, Informacién nutricional, codigo de barras,
instrucciones de uso, simbolos de reciclaje y de votar en tachos la basura. En las
etiquetas también constaran con su respectivo Registro Sanitario, el auisree

encuentra en tramites.
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Disefios de gquetas para el yogurt

ASOCIACION “EL LINDERO™

ﬂ)alcio 25 \

VitaminaE 15
Potasio 20
Magnesio 12
Fibra 15

Sacarosa 02
YOGOLIGHT,
Empresa de lacteos
Ambato- Ecuador

NS W

Figura N° 48. Disefio de etiqueta para yogurt sabor a durazno
Elaboracion: Carolina Jaramillo.J
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MEDIO en AZUCAR

MEDIO en GRASA

PROCESADA ¥ ENVASADA POR INDUSTRIAS
LACTEAS
ASOCIACION “EL LINDERO” ClA. LTDA.
INDUSTRIA ECUATORIAMA PILAHUIN-
TUNGURAHUA-ECUADOR TLF: 32870689
REG. SAM.:2755-ALN-0815
INGREDIEMTES: LECHE SEMIDESCRENMADA,
JARABE DE AZUCAR, GERMENTO LACTED,
ALMENDRAS, TROZOS DE FRUTAS, SORBATO DE
POTASIO,,
CONTIENE LECHE: “DESLACTOSADA"
MTE INEN 238E:2015

SERVICIO AL CLIENTE

@ 1800-787237
| Floe ]

wowew gllindero.com. ec




ASOCIACION “EL LINDERO™

C 25

alcio
VitaminaE 15
Potasio 20
Magnesio 12
Fibra 15
Sacarosa 0.2
YOGOLIGHT,
Empresa de lacteos
Ambato- Ecuador

MEDIO en AZUCAR

MEDIO en GRASA

PROCESADA ¥ ENVASADA POR INDUSTRIAS
LACTEAS
ASOCIACION “EL UNDERO™ ClA. LTDA,
INDUSTRIA ECUATORIANA PILAHUIN-
TUNGURAHUA-ECUADOR TLF: 32870688
REG. SAM.:2755-ALN-0E1%
INGREDIENTES: LECHE SEMIDESCREMADA,
JARABE DE AZUCAR, GERMENTO LACTED,
ALMEMDRAS, TROZOS DE FRUTAS, SORBATO DE
POTASIO,,
CONTIEME LECHE: “DESLACTOSADA”
NTE INEN 23882015

SERVICIO AL CLIENTE

@ 1800-787237
| £]00)]

wooew . ellindero.com.ec

Figura N° 49. Disefio de etiqueta para yogurt sabor a frutilla
Elaboracion: Carolina Jaramillo .J
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\

Figura N° 50. Disefio de etiqueta para yogurt sabor a Mora
Elaboracion: Carolina Jaramillo.J

{  Calcio 25 \

VitaminaE 15
Potasio 20
Magnesio 12
Fibra 15
Sacarosa 02
YOGOLIGHT,

Empresa de lacteos

Ambato- Ecuador

J
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MEDIO en AZUCAR

MEDIO en GRASA

PROCESADA ¥ ENVASADA POR INDUSTRIAS
LACTEAS
ASOCIACION “EL UMDERO™ CIA, LTDA.
INDUSTRIA ECUATORLANA PILAHUIN-
TUNGURAHUA-ECUADOR TLF: 3287068
REG, SAN.:2755-ALN-0E1S
INGREDIENTES: LECHE SEMIDESCREMADA,
JARABE DE AZUCAR, GERMENTOD LACTED,
ALMENDRAS, TROZOS DE FRUTAS, SORBATO DE
POTASIO,,
CONTIEME LECHE: “DESLACTOSADA"
NTE INEN 235E:2015

SERVICIO AL CLIENTE

@ 1800-787237
ni3

wowewgllindero.com. ec




Calcio 25

VitaminaE 15
Potasio 20
Magnesio 12
Fibra 15
Sacarosa 0.2
YOGOLIGHT,
Empresa de lacteos

Ambato- Ecuador
b o

MEDIO en AZUCAR

MEDIO en GRASA

PROCESADA Y ENVASADA POR INDUSTRIAS
LACTEAS
ASOCIACION “EL LINDERO” ClA. LTDA.
INDUSTRIA ECUATORIANA PILAHUIN-
TUNGURAHUA ECUADOR TLF: 32870683
REG. SAN. :2755-ALN-0E13
INGREDIEMTES: LECHE SEMIDESCREMADA,
JARABE DE AZUCAR, GERMENTO LACTEOD,
ALMEMDRAS, TROZOS DE FRUTAS, SORBATO DE
POTASIO,,
COMTIENE LECHE: “DESLACTOSADA"
MTE IMEN 2308:2015

SERVICIO AL CLIENTE

@ 1800787237
| f10)]

wwew ellindero.com. ec

Figura N° 51. Disefio de etiqueta para yogurt sabor a Cereza
ElaboracionCarolina Jeamillo J
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Calcio 25

VitaminaE 15
Potasio 20
Magnesio 12
Fibra 15
Sacarosa 02
YOGOLIGHT,
Empresa de lacteos

Ambato- Ecuador

MEDIO en AZUCAR

MEDIO en GRASA

PROCESADA ¥ ENVASADA POR INDUSTRIAS
LACTEAS
ASOCIACION “EL LIMDERO" CIA, LTDA.
INDUSTRIA ECUATORIAMA PILAHUIN-
TUNGURAHUA-ECUADOR TLF: 32E70685
REG. SAN.:2755-ALM-DE1S
INGREDIENTES: LECHE SEMIDESCREMADA,
IARABE DE AZUCAR, GERMENTO LACTED,
ALMENDRAS, TROZOS DE FRUTAS, SORBATO DE
POTASIO,,
COMTIENE LECHE: “DESLACTOSADA”
MTE IMEM 238E:2015

SERVICIO AL CLIENTE

@ 1800-787237
| £l

wwrw ellindero. com.ec

Figura N° 52. Disefio de etiqueta para yogurt sabor a Cereza
Elaboracion: Carolina Jaramillo.J
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2. mensajePublicitario en radio, prensa y television.

Te presentamo¥OGOLIGTH , un yogurt tan saludable y nutritivo, libre de lacto

de facil digestion y de origen 100% uel, con un alto aporte proteinico a base

al mendras y trozos de frutas, que m¢

jAlimentarse bien es vivir saludalle

—

3. Actividades de comunicaciéi ratandose de que la asociacion no posee mucho
presupuest@ara invertir se han disefiado cinco estrateggapromocionar el
producto de la manera més econémica posible y son las siguientes:

1 Degustacién: Se realizaradegustacionesen las principales cadenasde

supemercads reconocidos a nivel nacional, para dar a conocer lo nutritivo,

delicioso y saludable que es el nuevo

1 Promocion PUSH.se promocionara el producto mediante la certificacién del
colegio de médicogon especialistas de gastroenterologia, los mismos que
garantizaran el producto para aquellas personas con intolerancia a la lactosa.

1 Auspicios: Asi mismo se patrocinara el producto mediante empresas u
organizaciones que promuevan la salud, una mejuolachtle vida, nutricion y
la actividad fisica, con el fin dgarantizar los beneficios que se obtiene al
consumir AYOGOLI GHTO

1 Marketing Digital- Hoy en dia la herramienta mas demandada es el internet,
medio digital por el cual la gran mayoria de pers@easncuentran conectados
todo el tiempo ya sea por redes sociales como FACEBOOK, TWITER,
YOUTOBE, correo electrénico personal etc. Por lo tanto los anuncios
publicitarios también se publicaran por estos medios.

1 Publicidad movik se trata de haceublicidadmasiva por medio del transporte
publico y porque no privado con el fin de posicionar la marca en la mente del

consumidor.
Politicas de promocién

1 Una vez quda Asociacion El Linderda desarrollado estudios de mercado, se

procedera alaborar una cangfia agresiva de publicidad y promocion del
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yogurt #AYOGOLI GHTO, c odtientesly condumidotse at r a
fieles.

1 Ya una vez que la asociaciémpiece groducir el productose realizara un
andlisis previo del productgara determinar la cabd del mismo yasi
proyectar una imagen de confianza en nuestros productos, con el ifin de
ganando prestigio dentro del mercado.

1 Se debera continuar con la publicidad @edmpariia permanentemente, todos
los sociosintegrantes déa Asociacion El Lindeo, deben hacerlo de la mejor
formaposible, para beneficio personal, de la asociacion y de la comunidad de
Pilahuin.

Plaza y Distribucion

Aqui se trata dempleamuna excelente logistica de distribucion que tenga como
resultadoconseguique nuesb producto llegue al lugayportung en lasmejores
condiciones adecuadas, en el momemtpicioy al alcance de los consumidores
en toda laregion de lazona centro de TungurahtRor lo tanto se analizaratos

siguientes canales de distribucién:

Primer analisisDirectamentale productora mayorista- minorista consumidor

final.

3 " = N
I( y Fabricante v i [y, 4 \
' Asociacién"El t‘j = llt ? Mayorista e Minorista 7] Consum idor
q ) Pty A

P Lindero ety d »

T am A A

Figura N° 53. Canal de distribucion largo
Elaborado parCarolina Jaramillo
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El segundo analisis ggroductora minorista consumidor final.

I( i Fabricante L[LIQ
Asociacién"El g Minorista Consumidor
\ ¥ Lindero" jm ']‘

— -

an A

Figura N° 54. Canal de distribucién corto
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Las cadenas con mayor nimero de demanda son: SUPERMAXI, MEGAMAXI,
AKI, TIA; y las cadenas con mayor nimero de establecimientos son: AKI, TIA.
Para empezar ampliar los canales de distribucion se ha resuelto posiciomar nuest
marca en el AKI y TiA, es decir se realizara un estudio mas detallado de la
poblacibn de Ambato, por sectores en los que existan mas poblacion infantil,
madres en estado de gestacion y adultos mayores.

Mediante estrategias de comercializaciérogedra posicionar nuestra marca en
supermercados y mini markets de consumo diario mas cercanos a nuestro segmento

de mercado, por lo tanto es menester optar por un canal de distribucion mas directo.

Fabricante = | //—\\

Asociacién”El L )

Lindero" !ﬁi il |

Detallista

Figura N° 55. Canal de distribucién directo
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Estrategias de plaza y distribucion

1 Emplea canales de distribucion mediantaetermediarios rhayoristas,
distribuidores, minoristagaralograr una mayor coberturalgeoducto.
Abrir un nuevo local comercial.

Crear una pagina watersonalizada tienda virtual para nuestro producto.

Venderel producto aravés de llamadas telefénicas y correos electronicos

= =4 =4 -4

Ubicar el productoen todos los puntos de verdsponibles y seleccionados

(distribucidn selectiva)

Estrategias de Posicionamiento Vs. Mercado

La estrategia de posicionamiento es uadad mas importantes rmlomentode
posicionar un producto o una marca en la mente del consumidor, y que este a su vez
es seleccionado preferencialmente por el consumidor llegando a formar parte de la
vida de una persona, ya sea por su utilidad, confmtrmdidad que ofrece, por los

beneficios econdmicos o de salud que aportan.

En este caso al tratarse de la creacion de un producto novedoso por sus altos
contenidos nutricionales y por brindar sin numero de beneficios como es el caso del
yogurt YOROLIGHT, que es undebida lactea que necesita ingresar al mercado
ecuatoriano y es necesario conocer su posicionamientaiargsfinde opciones
para los consumidores quienes tienen que seleccionar su preferencia de acuerdo a

sus gustos.

En primerlugar, lo masimportanteal pensar en un posicionamiensg debe
definir el mercado al cual se dirigirA ese posicionamiento, y sobe ést

representacioaplicar estrategias de posicionamiento.

Segun la cita bibliografica de Green (1989) quien éefina | mer cado Cco0mo
conjunto de todos |l os clientes reales vy

hacerpor lo tantoreferenciague ¢ mercado no emarcarun espacio fisicosino
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un conjunto de personas que interactian con certaracteristes e intereses

comunes y que pueden ser influenciadas gsinéneficiosque ofreceel producto.

Por lo tantchablar de mercado é#&eccionalos esfuerzos esencialmente hacia
un conjunto de personas, en este caso la segmentacion de mercado sthigue e

dirigido nuestro producto es a:

1 Poblacion infantil
1 Mujeres en estado de gestacion

1 Adultos mayores

Estrategias de distribucion

1 Instalar stands conimpulsadoraspara realizar degustacionedsl yogurt en
centros comerciales mas concurriddKl, TIA, y mini markets mas
reconocidos y seleccionados segun criterio del analista de marketing.

71 Publicitar el producto a través de medios de comunicac@dmo radio Tv,
prensa, marketing digital y publicidad movil pagae llegue a todos los
consumidores.

Creacion de unpéagina Welpara informar alisuariosobre nuestro producto.

1 Realizar alianzasstrategiagon organizaciones que promuevan la salud y el
bienestar de leiudadanigara vendeé prestigio e imagen da Asociacion El
Linderg, brindandaa susclientes productos de excelente calidad.

7 Difundir a través de la radio y periddicos de mayor circulacion en el pais nuestro
propésito de llegar con un producto de calidad a cada uno de los hogares,

impulsando promociones de acuerdo a la temporada.

Estrategias de Diferenciacion

Una clavefundamentabel branding es la diferenciacid®ues éda marca que

anhelgugar un papel importante eh segmento demercadaal que se dirija, debe
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tener clara cual es su estrategia de diferenciaSggunos expertos en losilitimos
afios estan funcionandoeuy bien las siguientesstrategias

1 Diferenciacion por precid:a misma querata de una estratega@ropiadgara
atraer al publico mésxigenteY| as compafY2as deestdmi nadas
utilizando estaestategiacomo técnicapara ganar cuota en spertinentes
mercadosPor lo tantaes necesario optimizar los costes y los procgswoa,que
sea sostenible en el tiempo, con el fin de certifi@aentabilidad a pesar de
ofrecer los precios bajos.

7 Diferenciaion por estilo de videEn cambio &s marcas que utilizan esta
estrategia smquietanespecialmente paelacionarsea un tipo de personalidad
y poracoplarseon sus clientes a través de aspectos emocioralesjemplo
las marca®remiumy de moda, so un tipo de diferenciaciorEs asi que el
nuevo producto que se presenta YOGOLIGHT, debera ser emocionalmente
relacionado con la salud Ambatefia, mediante la generaciéxpidziencia
saludables para la ciudadania, como programas para la ciudadanéalizaa r
deporte sano, Aliméntate Ecuador, etc.

1 Tendencia por qpductos nutritive y saludable, reducidon calorias como
complemento de una alim&cion saludabld_a producciéry distribucion de
YOGOLIGHT se realizari&n la ciudad de Ambato, pagectoresidentificados
como a (zona urbang)b (zona rural)ya quenuestro producto es diferenciado

y el precio de venta e®nveniente en comparacion a la competencia

Para ello se necesita establecaftatadel yogurtcomo una alternativa clara y
viable para nuestro mercado objetiRoes se ofreaen productaleyogurt natural
elaborado artesanalmente a bade cultivos probioticos, almendra, leche
descremada, yrutas, sin aditivos quimicos, rpreservantes, ni saborizantes
posteriormentdambién se pretenddanzar otros sabores con pulpas de frutas
exoticaspara diferenciarnos da competencig asi brindaal consumidor nuevas
alternativas para el paladamas exigente,logrando posicionar el producto
YOGOLIGHT, gradualmente en el mercado.
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ESTUDIO TECNICO

El aspecto técnicoperativo de un proyectaslumbratodo aquello que tenga
relacion con el funcionamiento y gestion del propio proyecto, por lo tanto el estudio
técnico conlleva a resolver las preguntas mas frecuentes: a dénde, camlo, cua
como y con qué producir lo que se desea. Es asi gstidiotécnico no solamente
se encarga de demosttarviabilidad técnica del proyecto, sino que ademas debe
justificar cual es la alternativa técnica quéncipalmentese ajusta a los criterios

de optimizaciérpara la aplicacion deroyecto.

Objetivos del estudio técnico

Objetivo General
Disefiar una matrizle produccion optima que mejor utilice los recursos
disponibles, parbbgrarunyogurtnutritivo y comprobaia viabilidad técnica e la

elaboraciérdel producto que se vabaindar.

Obijetivos Especificos

=

Analizar y determinar la localizacién y tamafio 6ptimo del proyecto

1 Identificar la disponibilidad y el costo de los suministros e insumos
1 Establecey descrbir el procesale prodiccion del producto
1 Elaborar una ingenieria del proyegiara la produccion del yogurt

1 Determinar la organizacion humana y juridica que se requiere para la correcta

operacion del proyecto
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Localizacion Optima de la Planta

La ubicacion odocalizaciondel proyeto debe estar conformada de los siguientes

elementos:

Detallarla ubicacion o cobertura geogréfica del proyecto.

Especificael territorioexacto en donde smplantaréel proyecto, identificando
su alcanceen base #& menor unidad administtiva del pais, en lo posible
georeferenciada.

Conociendo de antemano que la localizacién 6ptima de un proyecto favorece
en mayor medida a que se obtenga mayor tasa de rentabilidad sobre elSmpital.
espera comoobjetivo de localizacion del proyecto, lograr una posicién de
competitividadflundamentadan menores costos tlansporte y en la rapidez para

brindar elservicio.

Factores gue Determinan la Macro localizacion

El proyecto estara localizado en:
{1 Pais:Ecuador
Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato

1
1
1 Parroquia rural: Pilahuin
)l
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Figura N° 56. Mapa de EcuadorTungurahua

Los factores que se han tomado en cuenta para la macro localizacion

proyecto son:

Tabla N°43. Factores de macro localizacién

FACTORES DETALLE
Factores primarios
- Comercials -Proximidad a mercados de productos
- Economicos -Proximidad a mercados de materias primas
- Sociales -Fuentes de energia

- Tecnoldgicos

-Disponibilidad de agua potable

-Fuentes de abastecimiento de materia prima

-Medios de transportegomunicacién

-Seguridad Puablica

-Comunidad

-Provision de aparatos tecnolégicos

Factores especificos

Factoregeograficogclima, estructura del suelo)

Legislacion y normas publicas vigentes

Normas internas de las empresas

Infraestuctura existente

Elaborado por: Ing. Carolina Jaramillo

A mas ddosfactoresdetallados en la tabla anterieg tomara en cuenta para la

elaboracién de este proyectambiénlas siguientesariables en las que se tendra

queregirel proyectoY OGOLIGHT.
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Figura N° 57. Factores determinantes del Proyecto

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N° 44. Factores que determinan la localizacién del proyecto

FACTORES QUE DETERMINAN LA LOCALIZACION
DEL PROYECTO

ACEPTABLE

NO
ACEPTABLE

Facilidades y costos del transporte.

Disponibilidad y co® de la mano de obra e insumos,

Materias primas

Energia eléctrica

Combustibles

Agua

Localizacion del mercado

Disponibilidad

Caracteristicawpograficas y costo de los terrenos.

Facilidades de distribucion.

Conunicaciones

XXX XX XXX XXX | X

Condiciones de vida

Leyes y reglamentos

Clima

XX

Acciones para evitar laoataminacion del medio ambiente

Disponibilidad y confialtidad de los sistemas de apoyo

Actitud de la comunidad

Zonas francas

Condiciones sociales y culturales

Elaborado por: Ing. Carolina Jaramillo

Razones técnicas para la localizacion

181




Tabla N°45. Matriz Localizacion

Factor Peso Posibles alternativas

Relativo | Comunidad Parque | Centro de

de Pilahuin industrial la ciudad
Proximidad de proveedores 20% 10 5 2
Transporte 10% 6 8 10
Comunicacion 10% 7 7 7
Infraestructura 20% 10 7 3
Cercania al mercado 20% 10 8 8
Seguridad de la zona 10% 10 5 2
Interferencia en sefal 10% 10 6 3
Total 100% 63 46 35

Elaborado por: Ing. Carolina Jaramillo

Segun representacion de la tabla anterior la region mas adecuada para la
implantacion del proyecto es en la Comunidad de Pilahuin, ya que segun la matriz
de localizacion, la ponderacion mas alta es menciornaua

Factores gue Determinan léMicro localizacion

Ciudad: Ambato
Parroquia rural : Pilahuin
Zona: Oeste

Sector: El lindero

Direcciéon: Zona alta

Figura N° 58. Parroquia de Pilahuin
Fuente: Mapas gegraficosgoogle

El proyecto seaalizara en la ciudad de Ambato, en la parroquia rural de Pilahuin,
en lazona alta, sector El Linderel mismo que tiene una poblacipromedio de
1393 jefes de familias,on un crecimiento del 4,8%e indice poblacionakle

acuerdo a datos proporcionados por el censo de poblacion y vivienda del afio 2010.
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Micro localizacion cel Proyecto

El sectorllamado El Lindero,fue escogido debido a la gran cantidad de
proveedores de la mejor leche, ademas tratdndose de una asociacion que busca
mejorar su nivel de vida, debido a sus bajos niveles de ingresos econémicos, se
espera irplementar el presente proyecto de factibilidad, que le genere un gran
movimiento econdmico, pues este seria una importante fuente de ingresos para las
familias de la parroquia Pilahuil\demas son las mismas familias aledafas las que
se encuentran en umivel muy bajo de nutricion, esto debido a que en mencionada
parroguia se ha obtenido un alto incremento de pobreza. Motivos relativamente

importantes para emprender mencionado proyecto.

Ademas es importangxponemue en el sectga existe una pinta procesadora
de yogurt | l amada Asociaci - -n AEI Linder
artesanalmentel yogurt, pero que hoy en la actualidad sus ventas se han reducido
considerablemente, por lo que las familias de estasunidadesse han visto

obligadamente a consumir el producto.
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CANTON AMBATO
TERRITORIO DEL PDA PILAHUIN

AMBATG

PDA PILAHUIN

SANTAROSA,

I
' PARROQUIA PILAHUIN

Figura N° 59. Croquis Ambato
Fuente Google maps

Esteproyectosocio productivaestaencaminadgrincipalmente parproducir y
comercializar los productos que se elaboran en la asociadiéadaor El Lindero,
ya que la mayor parte de estas comunidades de Rilsbwuledican a la crianza de
vacunos, por lo tant@lactividad mas fuerte del sector es el comateita leche.
La planta procesadora de la asociacion El Lindewenta con todos los servicios
basicos que ayuda al mejor desenvolvimiento del proyeatekpectativasn el
futuro serd localizar el establecimiento en un lugar mas céntrico pero eso supone

un costo demasiado elevado.

La forma de adquirir un local mas amplio para crear una nueva planta
procesadora de yogurt sera mediaitgiiler, yaqueenprincipio las posibilidades
econdmicas no alcanzan pamapcion dampliar el local en el que actualmente se
encuentra ubicada la empresa. Mencionado local se encadatia de la empresa

por lo gue no tendra inconveniente alguno.
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El locd consta denstalacion eléctrica, un bafyaun cuarto no muy grande que
seadecuara pam@macén y para raahr las gestiones productivas, coextraccion
de oloresafortunadamente existe ya unatalaciénincorporada en el local, situado

mediante unaejilla en el techo.

Lugares no recomendados para laokcalizacion de la Planta

No se recomiendan lugares con contaminacion ambiental, es decir en zonas de
produccion de quimicos peligrosos y doedestenescasos servicios basicos como

es el agua {a luz eléctrica.

Tamano 6ptimo de la Planta

El tamafiodptimo de la planta se encuentigfinido por su capacidad fisica o
real de produccién dgogurt durante untiempo de operacion normalEsta
capacidad spronunciaen cantidad producida poridad de tiempo, es decippr
volumen,por peso,por valor o nimero de unidades de productos elabonagos
ciclo de operacion.

Unidad de Medida

Paa el proyecto de yogunutritivo YOGOLIGHT, la unidad de medida sera en
gramos Y litrosacordeal tamafio y capacidad del envase.

Teniendo lo siguientd:os diferentes sabores qokecerécada envase seré de:

Tabla N°46. Tamafios de Cada Yogurt

YOGOLIGHT DESCRIPCION
(ENVASE GRILT)

120 gr pequefiito

200 gr yogurt con grania
180 gr yogurt personal
1 litro familiar

2 litros familiar
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Elaboracion: Ing. Carolina Jaramillo

Capacidad Instalada

Para laproducciondd yogurt a basaele almendras y frutas, se calculaaa |
capacidad instalada del proyecpara ello se ha identificadoertos parametros

para realizar los célculos correspondientes:

Se ha decididtaborarl2 horas al dia, das quel hora serd@estinado para el
almuerzo, es deciquedaranll horas productivas, de estas soélo hi®as se
destinarama la produccion de yogurtutritivo, tomando en cuentque se tiene
tiempos de reposo poada proceso de elaboracidon de yogustgspera en que se
realice y termindos process que muy prontweremos mas adelantéerodebido
a que 1 horaera destinada a la limpieza de la planta y equipos y materiales, se

laborara 6 dias a la semana, que va desde lunes a sabado.

Se hapreferidoeste horario ya qulos dias lunes se realizaradaepcion de la
materia primagstandarizacionpasteuizacion,enfriamiento, y seabordaraon la
Inoculaciéncon duracion d& dias, es decir gueencionadgroceso duraria hasta
el dia juevesen donde serocedera aealizarel enfriamiento,colar, incubacion,
para que el dia viernes se proceda corid la adicion dealmendra y trozos de

frutade durazno, frutilla, mora, cereza y guanabana.

Asi mismo luego se procedera a ddrigeracion,envasado \etiqguetado,para
luego continuar con el almacenamientod® esta manera el dia sabado por la

mafiana se procerha la venta y comercializacion debgliucto terminado.
La producciondel yogurtse realizara por semang®r lo tantoel producto
terminadose obtendrdos dias viemes. Y los dias sabados estara listo para su

comercializaciérdel yogurtdediferentes saborate frutasy tamafios de envase.

Para elcalculo de las capacidades de productainio semanatomoanual se

ha tomado en cuentancuenta y dosemanas al afi®or o que s tiene como
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resultadoel siguiente cuadro enl gue sedetalla la capacidad instalada de

produccion:
Tabla N°47. Capacidad Instalada
CAPACIDAD DE PRODUCCION ENVASES
PRODUCTOS SEMANAL | ANUAL
YOGURT PEQUENO 120 gr 1.090 56.680
YOGURT CON GRANOLA 200 gr 1.090 56.680
YOGURT PERSONAL 180 gr 1.090 56.680
YOGURT FAMILIAR 1 litro 365 18.980
YOGURT FAMILIAR 2 litros 365 18.980 365 18.980
TOTAL CAPACIDAD INSTALADA 4.000 208.000

Elaborado por: Ing. Carolina Jaramillo

Capacidad Utilizada

Para el calculo de la capaadtiutilizada senalizarorlos datos de la capacidad

instaladaPor lo tanto& capacidad utilizada sgparmenorizad&n el programa de

produccion der OGOLIGHT que se presenta a continuacion.

Programa de Produccion

El programa de produccion se ieara a partir de la capacidad instalaéar

ello se tomaréa un incremento del @6r cientoen la producciérempezando desde
el primer afio con un 6por cientg al segundo afio con el por ciento, el tercer
afio con 80 por cient@| cuarto afio con 9for cientoy el quinto afio con el 100

por cientode la capacidad utilizada.

Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla N°48. Capacidad Utilizada

PROGRAMA DE PRODUCCION YOGOLIGHT

PORCENTAJE DE INCREMENTO

PRODCUTOS CAPACIDAl 60% | 70% | 80% | 90% | 100%

INSTALADA Afiol | Aflo2 | Ao 3 | Afio4 | Afio5
YOGURT PEQUERNO 120gr 56680 | 34008 | 39676 | 45344 | 51012 | 56680
YOGURT CON GRANOLA 20 56680 | 34008 | 39676 | 45344 | 51012 | 56680
YOGURT PERSONAL 180gr | 56680 | 34008 | 39676 | 45344 | 51012 | 56680
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YOGURT FAMILIAR 1 litro 18980 11388 | 13286 | 15184 | 17082 | 18980
YOGURT FAMILIAR 2 litros 18980 11388 | 13286 | 15184 | 17082 | 18980

TOTAL 208000 | 124800| 145600| 166400| 187200, 2080M
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Ingenieria del Proyecto

Descripcion de la Ingenieria del Proyecto

Por lo tanto & obligatorio realizar unarepresentaciéndetallada de los
componentegnetodologiasproceso® insumos que se tiepeonosticad utilizar
para larealizaciondel proyectosefialandsu viabilidad técnica.

Especificaciones técnicas

Para ejecutar el presente proyecto sera necesetadlall las caracteristicas

fisicas y técnicas de los materiales, sustins y servicios quge necesitaran.

Los lugares donde sgecutaradas labores deberan mantenerse completamente
limpiosy desinfectadosn todo momenta@omo paredes, rincones, pisos, ventanas,
mesones, entre otraspectos.

Viabilidad técnica

Mediantela ayuda de los técnicos especializados en la matkxigiabilidad
técnica, debbuscad et er mi nar si es p o ®stabléc&@ fuhsi c a
proyecto.

Preparacion del Yogurt nutritivo

Los equipos, materiales e ingredientes basicos paealiaacion del yogurt a

basenutritivo son los siguientes:
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Materiales

. @ Recipiente de

Cocina «“= vidrio con tapa
eléctrica - .
ylo térmicos
Tanques de
acero
inoxidable o Ollas
térmico 6
Bidones
Congelador Termoémetro
( 0
Licuadora Jarras Plasticas
e
Colador P | Tela de lana
Botellas de
vidrio o de Envases de

plastico de un
litro

plastico

Figura N° 60. Materiales para la preparacion del yogur
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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INGREDIENTES

Leche hervida

Leche en polvo

Almendras

Frutas

Nutrientes,
vitaminas y
probidticos

Figura N° 61. Ingredientes
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Preparacién

Proceso
Receptar la leche

Adicionar leche en polvo

Hervir la leche a una
temperatura de 80°C

Se agrega 1 Ib de
almendra molida

Colar la mezcla con los
demas ingredientes
Obtener el yogurt que
servira de semilla

Obtener la mezclar en la
licuadora con azucar y la
fruta que se desee

Se refrigera

Se realiza el envasado

Se almacena en
refrigeracion

Técnicas del proceso

Se recepta la leche y se inspecciona q!
se encuentre en buen estado y sin
mezclas adicionales como con agua

Primero de estandariza a la leche que
consiste en adicionar leche en polvo a
leche con el fin de elevar el contenido t
solidos totales

Se hierve y calienta la leche a una
temperaturale 80°C y se enfria hasta
que llegue a una temperatura de los 4(
°C, 0 sea mas o menos a la temperatui
que la mano pueda soportar

Se agrega 1 Ib de almendra molida en
litro de leche hervida y enfriada hasta
que llegue a una temperatura de los 4(
°C en un recipiente térmico se deja en
reposo mas o menos de dos a tres dia:
envuelta en una tela de lana, para que
fermente gracias a la accion de sus
nutrientes; se ve que ya esta cuando e
totalmente cuajada lpreparacién

Se procede con la ayuda de un coladol
colar la mezcla

El liquido que queda, se pone en un liti
de lechéhervida a 80 °C Juego enfriada
a 40 °C o lo que resista la mano, se
mezcla bien y tapa el recipiente y se de
envuelta en una tela de lana, doblada
varias veces a fin de darle calor en épc
fria y sin envolver, en época de calor
solamente tapando el recipiente, se de
hasta el ab dia 12 horas mas o menos
se obtiene yogurt que servira de semill
Procedemos con el yogurt natural a ba
nutritivo obtenido a mezclar en la
licuadora con ldruta que se desee, en ¢
caso del proyecto se realizara la mezcl
con durazno, mora, frutilla, cereza 'y
guanabana.

Se refrigera hasta envasar el producto

Serealiza el envasado en los envasase
de plasticos con su respectiva etiqueta

Se almacena en refrigeracion hasta su
comercializacién y consumo

Demostracion

Figura N° 62. Preparacion

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Descripcion del Proceso

Como se ha observado en las figuras anteriores la el&oe yogurt no es
un proceso muy complicado, pero si se requiere de buenas practicas de manejo,
manufactura y salubridad, no solo en la planta sino también donde se recibe y
produce la materia prima como es la leche, las almendras, las frutas, estre otr

Por lo tanto el proceso de elaboracion de yogurt a base de almendras y frutas

comprende los siguientes pasos:

1. Recepcidn, inspeccién y control de materiah esta fase se recepta la leche y

se inspecciona que se encuentre en buen estsidanezclas adicionales.

2. EstandarizaciénConsiste en agregar leche en polvo y la almendra molida a la
leche natural con el fin de elevar el contenido de soélidos totales.

3. PasteurizacionSe hierve la leche a una temperatura de 80°C y se maatiene

esta temperatura por 10 minutos.

4. Enfriamiento. Concluida la etapa de pasteurizacion, se enfria rapidamente la

leche hasta que llegue a una temperatura de los 40 °C.

5. Inoculacion. Se coloca los demas ingredientes en un litro de leche hervida y
refrigerada hasta que llegue a una temperatura de los 40 °C. En un depdsito térmico
se deja en reposo mas 0 menos de dos a tres dias envuelta en una tela de lana, se

sabe que ya esta a punto, cuando esta totalmente cuajada la preparacion.
6. Colar- Se pocede a colar la mezcla y se agregan los trozos de frutas.
7. Incubacion. El liquido que queda, se pone en un litro de leche que ha sido

hervida a 80 °C y luego refrigerada a 40 °C, se mezcla bien y se tapa el deposito y
se deja envuelta en una mangdaha, doblada a fin de aumentar su temperatura en
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época fria y en época de calor solamente se tapa el recipiente, se deja hasta el otro
dia 12 horas y finalmente se obtiene yogurt que servira de semilla.

8. Enfriamiento. Una vez que se ha obtenidoRH adecuado, el yogurt debera
inmediatamente enfriarse a 4°C de temperatura con el fin de suspender la

fermentacion lactica e impedir que el yogurt continte acidificAndose.

9. Batido- Se realiza para deshacer el coagulo y homogeneizar la textura del

producto. Este proceso toma de 2 0 3 minutos y a 4 revoluciones por minuto.

10. Adicion de La FrutaA fin de mejorar el sabor y su contenido nutritivo se puede
adicionar concentrado, mermelada o fruta que se desee, previamente lavado y
desinfectado, enegun preferencia del consumidor se adicionara trocitos de

durazno, frutilla, mora, cereza y guanédbana.

11. Refrigeracién.Se procede a refrigerar hasta envasar el producto.

12. Envasado y Etiquetadds una etapa esencial que tiene que ver conitiadal

del producto, pues el envasado debe cumplir principios de sanidad e higiene. El
envase es la carta de presentacion del yogurt, por lo tanto debe conservar intactas
las caracteristicas propias del producto. Es asi que se procede al envasado en
botellasde plastico de alta solidez en las presentaciones de 120g, 180g, 200g, 1
litro, 2 litros, con su respectiva etiqueta.

13. Almacenamiente. Finalmente el yogurt deberd ser refrigerado a una
temperatura de 4° C y bajo condiciones adecuadas de higieloecalarario se

producira el deterioro del mismo.
Al cumplirse todas las condiciones antes mencionadas el tiempo de vida del

yogurt, sera de aproximadamente 30 dias.
Ventajas
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El yogurt dealmendrastiene la gran ventaja de ser un producto?a®aturaly
nutritivo, sin usar ninguna clase de quimicos, y por lo tanto su precio es mucho mas

econdmico

El sabor es mucho mas agradable

Contiene muchagropiedades alimenticias

Se puede combinar con cualgwemilla, cereal druta fresca
No exisen contraindicaciones

= =4 -4 -

Requerimiento de Recursos

Antes de detallar elequerimiento de recursogrimerose ha divididcen tres
areas importantes comareas de produccion, area administrafisanciera y de

ventas accomercializacion.

Area de Produccion

Tabla N°49. Maquinaria yEquipo

DETALLE CANTIDAD
Bidon 8
Cocina eléctrica 4 quemadores 1
Licuadora 6
Congelador grande 1

Elaborado parCarolina Jaramillo

Tabla N°50. Utensilios y Herramientas

DETALLE CANTIDAD
Recipiente de vidrio con tapa y/o térmicos 15
Botellas de vidrio o de plastico de un litro 5
Tela de lana (metro) 20
Colador 6
Envases de plastico yogurt semanal 5.500
Ollas Industriales 6
Termémetro 2
Cucharas 12
Cuchillos 8
Jarras plasticas 10

Elaborado parCarolina Jaramillo

Mano de Obra Directa e Indirecta
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Requerimiento de Personal

Area De Produccion

Tabla N°51. Mano De Obra

Detalle Cantidad
Productor De Yogurt A Badsutritivo 1
Ayudante De Productor 2

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Area Administrativa Financiera

Tabla N°52. Personal De Area

Detalle Cantidad

Contador 1

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Area de Comercializacién Y Ventas

Tabla N°53. Personal de Area

DETALLE CANTIDAD

Vendedor 1

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Insumos y materia prima

Equipos de oficina

Tabla N°54. Equipos De Computacion

DETALLE CANTIDAD
Computadora de escritorio 1
Impresora Multifunciones 1

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Materiales de oficina
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Tabla N°55. Muebles y Enseres

Detalle Cantidad
Repisa 2
Mesas 3
Sillas 3

Elaborado parCarolina Jaramillo

Area Administrativa Financiera

Tabla N°56. Muebles y Enseres

Detalle Cantidad
Escritorio De Ofitna 1
Silla Giratoria 1
Sillas 2

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°57. Equipos De Oficina

Detalle Cantidad
Teléfono 1
Calculadora 1
Archivadores 2
Grapadora 1
Perforadora 1

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Area de Comercializacion yWentas

Tabla N°58. Muebles y Enseres

Detalle Cantidad
Escritorio 1
Sillas 3
Mostrador Frigorifico 1

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°59. Equipos De Oficina

Detalle Cantidad
Teléfono 1
Sumadora Registradora 1
Grapadora 1
Perforadora 1

Elaborado por: Carolina Jaramillo

196




Procesos de comercializacion directa al consumidor final

Mediante unanalisis técniccse establecelesarrollar uncanal de marketing
directg conocidotambiéncomosistema vertical de mercade@® SVM, en donde
productores, mayoristas y detallistatervienencomo un sistema unificado.

Las cadenas con mayor numero de demanda son: SUPERMAXI, MEGAMAXI,
AKI, TIA; y las cadenas con mayor nimero de establecimientos son: AKI, TIA.
Para empezar ampliar los canales de distribucion se ha resuetionErsnuestra
marca en el AKl y TIAY medianteel sistema vertical de mercade® SVM se
logrard posicionar nuestra marnzamto en supermercados mas reconocidos como
mini markets de consumo diario mas cercanos a nuestro segmento de mercado, por

lo tanto & menester optar por un canal de distribucion mas directo.

Fabricante //\\

. 4 . / . .
Asociacion"El | 0 Consumidor

Lindero" W i

Figura N° 63. Canal de distribucion directo
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Y tal comose observa en Eigurasiguientegl sistema vertical de mercadeo no
tiene niveles de intermediaripses decirla Asociacion El Linderovendera
directamente al consumidor finBencionadastructurastadisefiada para ques

productores, mayoristas y detallistas astGomoun sistema unificado.
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{ Fabricante ‘

{ Mayorista = Detallista ‘

[ Consumidorf

Figura N° 64. Canal directo dedistribucion
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Respuesta o cambios
. Contacto directo con inmediatos en el mkt
® Valor afiadido al las nece_sidades del mix
consumidor
Menos proceso de
° costo produccion

Mejor
control

Figura N° 65. Razones para elegir canales directos de distribucion
Elaborado parCarolina Jaramillo

Flujo grama de Procesos

A continuacion se presta un diagrama de flujo en el gse describepaso a

paso los procesosbicos que se debe seguir para la elaboracién de yogurt
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Flujo grama N° 1

Recepcion e inspeccion de leche

Leche en Buen
Estado

NO

Estandarizacion

Pasteurizacion

Enfriamiento

Colar

Batido

Incubacion

Adicion de Frutas

Refrigeracion

Envasadq Etiquetado

Almacenamiento

Figura N° 66. Flujo grama YOGOLIGHT
Elaborado parCarolina Jaramillo
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Distribucién Layout

El términoLayout es una palabrde la lengua inglesa que no forma parte del
diccionariode laReal Academia Espafiola (RAEu concepto puede traducirse
comofidi spoeipl,aymaele utilizase para nombrar asquema de
distribucionde loselementogientrode un bosquejo alisefio

Es asi que se puede traducir cdmmtegracion de diferentes areas funcionales
de una instalacién logistigeen un edificio Unico. Abarca el arreglo yngposicion
de las secciones funcionales internas a dicho edifidemas areas externas.

El control sanitaricen nuestro pai® realiza el Ministerio de Salud a través de
la DIGESA (Direccion General de Salud Ambiental). Esta entisieglin el
reglanento, establece vigilancs®bre control sanitario de alimentos y bebidas que
el lugar donde se procese alimentos délaeerse emas condiciones apropiadas

sanas, segurasde 6ptima calidad.

Distribucion de la planta y el espacio fisico

Para ladistribucion de la planta se procurara encontrar una organizacion de los
equipos y de areas de trabajo de tal modo que su adecuacién sea mas econémica y
eficiente y al mismo tiempo seguro y satisfactorio para el personal laborara en dicha
planta. Para ellse debe tener en cuenta que no exista congestion, ademas debera
existir supresion de areas ocupadas innecesariamente, se mejorara la supervision y
el control, se mantendra una flexibilidad para el ajuste a los cambios de condiciones,
se administrara deejor manera los recursos. Por lo tanto en el sigulggtease
presenta graficamente la distribucion Layout de la planta de produccion de
YOGOLIGHT paraordenar técnicamente los equipos y materideescuerdo al

espacio necesatrio
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Figura N° 67. Distribucion de Iglartay el espacio fisico
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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ElI | ayout pl antr@GOLIGHTpr oddccia - nesae dit c ha

distribuida de la siguiente manerd&xisten dos bodegade materiales y de
productos terminadosEn mencionada planta se cuenta con un bafio para el
personal, una salidaedemergencia, area administrativa financiera, area de ventas,

area de produccién y dos bodegas para materia prima.

El primer proceso es laecepcion e inspeccion de la materia prima y los
materialede la Bodega de Materialesomo la leche, luego segue el siguiente

flujo para syprocesamiento

A. Estandarizacion

B. Pasteurizacion

C. Enfriamiento

D. Inoculacién

E. Colar

F. Batido

G. Incubacion

H. Adicion de sabor a Chocolate
|. Refrigeracion

J. Envasado y Etiquetado

Finalmenteluego de ser envasado y etiquetaderanllevados a la bodega de
productos terminados para ser almacenados hasta realizar su comercializacion y
venta.Los colores de las paredes y tumbados son de color blanco por la claridad

gue se necesita fatrabajar enseproceso de fabricacion.
Movimiento Analitico de la materia prima
Diagrama de Proceso de la OperacidPara visualizar graficamente mejor el

proceso de fabricacion del yoguric@ntinuacion seetallala simbologia ulizada
en el movimientale la nateriaprima deYOGOLIGHT:
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Simbologia

Operacion: Sucede gando s@roducealgo, es decir cuandon producto
esta siendaransformadoen sus caracteristicas, se esta creando o
afadienda@lgo, 0 esté preparando para otra operacion
Control o Inspeccion: Aqui s verificay controlala calidad o cantidad
del producto.Los productosson examinados para su identificacion o
paraevidenciar y verificar sgalidad o cantidad
Transporte: Sucedecuando un objeto producto esnovido de un lugar
a otro
Operacion y Control (Actividad combinada): Aqui es en dondse
deseademostrar actividades conjuntas combinadas por el mismo
operario

2 Espera o Demora:Seobstaculizap se retrasa @rocesacsiguiente.

Almacenamiento: Sealmacena se protege el producto

Mediante elsode esta simbologia se detallaigluientgproceso de produccion
dela elaboracion de yogurt, con su respectigmpoestimadoen cada una de las
etapasle YOGOLIGHT.
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Operaciéon
ACTIVIDAD Operacion | Control Transporte | v control Demora Almacenamiento
VARIABLE Tiempo Distancia L
i, man | () [ C ) ]|[ N
CONCEPTO horas, (metros)
dias)
Recepcién e O
inspeccion de leche 3h 6 /
Estandarizacién 1h 3 1 O— )
. . = —""

Pasteurizacion 15m 2 O |

. . _-_-_-_-_'_‘—-—-—
Enfriamiento 1h 1 :—bﬂ

.- ___.—-—-—'_'_'_-_-_—

Inoculacion 3d 1 . () e—]

— ———
Enfriamiento 30m 1 ]
Coolar 12h 1 e — |

1 O
Incubacion 3m 1 —~
Batido 10m 1 ‘g\
H@
Refrigeracion 30m 1 T — ~
\_."--._,_‘_‘_‘_
Envasado v h 1 e
etiquetado - 1 T— O
Almacenamiento 1
FiguraN°68 Movi mi ent o anal 2tico de |l@ materia prima AYOGOLI GHT

Elaboralo por: Carolina Jaramillo
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ESTUDIO ORGANIZACIONAL
El Estudio Organizacionalos permitedetermina el marco legalla estructura
organizacionalgl direccionamiento estratégice| manual de funcionessiendo
estos factores primordialedg gran importancia para el proyecto.

Objetivo

Determinar la capacidad operativa deodganizacion para ehanejo de las

etapas de inversion, operacion y mantenimiento.

Objetivos especificos

1 Identificarlos requerimientoadministrativws de la organizacion

1 Disefiar el logotipo y slogan delievo producto

1 Elaborar un organigrama estructural y funcional en base a los

requerimientos administrativos de la organizacion

1 Analizar el impacto del proyecto en el &mbito social, ambiental y comercial.
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Presentacionde laEmpresa

La enpresa a la que sedestinaré&l presente proyecto de investigacéérilama
Asoci aci - n ,ashmhafabricandd guesosdy yogurty a suvez es un centro
de acopio de leche para la parrogBihuin Se encuentra conformado por una
asociacion de pductores agros artesanales de productos lacteos.

Nombre o razénsocial

Proporcionar un nombre o razon social a la empresacesi@erle de fama
colectiva, mixta o anénima legalmente y se hara coestat acta de constitucion
de la empresgaraque se la identifique de manera legal en el mercado. La razon

social de la empresa que se ha escogidiiEtsLindero 6

Base Filosofica

Misién

AEL Lindero 0 es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
yogurt nutritivo para mejorarel estilo de alimentacion, generando fuentes de
empleo y contribuyendo al desarrollo socioeconémico derfaunidad de Pilahuin
Vision

Superar con excelencia las expectativas de sus cliechespetir en los
mercados de productos homogenizadestqurizados y esterilizadde yogurt;
comercializa productos propios para asi lograr dentro de cinco afodpser

principalesproductoes de yogurt nutritivo y saludable de la zona centro.

Objetivos
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1 Brindar una variedad de yogures nutritivos y sahlés, para la zona rural y
urbana déa ciudad de Ambato con proyeccion a ser distribuido a otros sectores
de la ciudad.

Introducir tecnologiavanzadaaraincremenar la productividad del yogurt.

1 Adoptar una cultura organizacional con el fin @saftrdar unaempresa lider
en el mercado y competitiva.

1 Atraerun considerable nimero de clientes mediantdicidad ypresentacion
de un producto de calidad gse relacione con la salud de la comunidad.

1 Eliminar procesosonfusosque representen costogndoras y reduccion de
calidad.

1 Asumir responsabilidad ern euidado del medio ambiente al reutilizar uno de
los insumos base del producto final.

7 Ser reconocidos ante la sociedad medianteimagen ética, honesta, seria y
respetiosa ante nuestroglientes, trabajadores, proveedores, colaboradores,

entes publicos, y comunidaeh general

Politicas

! La EmpresafiEl Linderoo antes deextender su mercado local debera
desarrollar estudios técnicos y de mercado epréfiquensu factibilidad y
rentabilidad.

1 La Empresa elaborard una campafia agresiva de publicidad y promocion del
producto que atraiga y gane clientes y coridones fieles, una vez que haya
realizado estudios de mercado.

1 Necesitara invertir en la adquigin de la maquinaria adecuada e introduci
tecnologia avanzada, una vez que se haya realizado un analisis de su capacidad
productiva.

1 Una vez quda empresdiEl Lindero 0 empiece alesarrollarsu mercadpno
debera excedersm su presupuespara llegar a cumplsus metas

1 Al empezar a laborasiempredebera realizar un analisis previo de su producto
paraestableceta calidad del mismo y asi brindar una imagenconfianza y

calidada nuestros clientesn el fin de gangsrestigioenel mercado.
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1 Para lograr las metggopuestasle b empresase debera contratgersonal
capacitadg calificado.

1 Ademas debera brindar talleres clpacitacion a sus empleados para estar
siempre delante de la competencia.

T Todos | os integrantes de | a empresa AEI
a la empresae la mejor forma, para beficio personal, empresarial y de la

comunidad de Pilahuin.

Estrategias

1 Establecer un sistema de capacitacion permanente que permita el mejoramiento
continuo del personal.

1 Fidelizar a los clientes potenciales ldeAsociacionEl Lindero brindando un
servicio de calidad, satisfaciendo sus necesidades.

1 Establecer alianzas estratégicas con emprgseadenas de supermercados
reconocidosgue proporcionen un valor agregado al servicio.
Ampliar la cartera de productos y servicios

1 Seleccionados medios adecuados para escdgsr mejores preciosle los
proveedores de materia prima y de esta manera ofrecer a nuestrtes clien
productos de buena calidad y a comodos precios.

1 Contratar impulsadoras para la degustaciérydgurt nutiitivo en los centros
comerciales mas concurridos para que a través de esto conozcan mejor el

producto.

Metas

1 Incrementael volumen de ventas mediante la idealizacion de un gran numero
declientes en el afio a tré&y de un buen plan de marketing.

1 Compraneter al talento humaramn los objetivos y metas de la empresa.

1 Tener mas de tres alternativas de proveedores pmictas proformas

convenientes.
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Principios Corporativos

Se conocen como wonjunto denormas, valores, creenciagie reguin lavida
de una organizacion, gefinen aspectos importantes para la organizgzada ser
compartidos por todosConstituyéndose unaorma de vida corporativa y

adoptandose como uealtura organizacional.

Respetofactor muy importante y fundamenéad el que se reflejal amor y la
pasion que entregdos integrantes de la empresa, para con los clientes, proveedores
y la misma organizacion interna, puesl@sjuese espera reciby brinda a los

demas.

CompromisoSe refiere al cumplimentaedbs objetivos pargenerar resultados

tangibles.

Orientaciéon al ClienteComo se conoce el cliente es muy importante para la
empresa, por lo tanto se debe dirigir todos los esfuerzos para informar, atender y
satisfacer sus necesidades y expedatdel producto que se esta ofreciendo.

Trabajo en equipo: Saber trabajar en equipo equivale a trabajar
responsablemente, respetando y confiando en cada uno de los integrantes del equipo

paralograr un objetivo comun.

Honestidad y éticavalores indispensables para todo ser humano, pues son la
base de su comportamiento y aceptacion en la sociedadun en una empresa

en la que se debe trabajar con dignidad y respeto

Desarrollo ProfesionaDebido abs constantes cambios del mercadada vez
el consumidor esmas exigente, y por ende este factor permite que las
organizaciones prestemasatencion en desarrollar mejor sus productos y servicios,

para ello &desarrollo profesionaés una de las claves principales plagrar
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objetivos dentro de la organizacién, ¢ guede dar mediante esfuerzos individuales

0 por apoyo de la empresa.

Imagen Corporativa

Logotipo- El logotipoque se ha disefiado para la creacion del nuevo producto

transmitea los potenciles clientesin yogurt ntritivo y saludable 100% natural.

Nombre del producto

AYOGOLI GTHO, elamachdepraductn gue speetendefrecer
por ser llamativo, novedoso e identificar la actividad a la que se va a dedicar.

Mencionado nombre se encuentra comfmupser dos palabras:

1 YOGO: Hace referencia al componente principal que es el yogurt natural

1 LIGHT: Expresgoroductos bajos en calorigese deben consumirse como parte
de la vida cotidiana y contribuyen@antener el peso idegkeducir el colesterol

Slogan- Su eslogaresta enfocado a identificarse en un sector que tiene la necesidad
de cuidar su salud y que economicamente pueda ace¢geecio del yogurta

base nutritivo.

Ademas se considera que este es un nombre de facil pronunciacioregwaea

atractivo y de facil pronunciacion para la gente.
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Slogan

Nombreglela jAlimentarse bien es vivir bien!
empresa

ASOCIACION EL

LINDERO Nombre del producto

YOGOLIGHT

77509997°006758

wow
ATUCAR, CIRMENTO LACTEO,
. TROZOS DE FRUTAS, SORBATO D€
*OTAIO,,
€ LEOME. “DESLACTOSADA™
NTE e 2308 2018

TNV AL CLENTE

@ 1800-787237
| Ll
——

s comm o

Figura N° 69. Disefio e imagen del producto
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Estructura Organizacional

Organigrama Estructural

Un organigramae define como una@presentacion grafica de la estructuréade
empresa, en el que sepresenta R estructuras departamentaleshgsta los
responsablegue las dirigenconstituyéndose comon esquemajue definelas

relaciones jerarquicas y competenciales de vigor en la organizacion.

Por lo tanto Borganigrama es upatronabstracto y sistemab, que permite
obtener una ideelarade la estruetra formal de una organizacionigriealgunas
finalidades como:informativo, conocer rapidamentelementos de autoridad
niveles de jerarquia, y la relacion entre ellos. Todo organigrama tiene quércumpl

los siguientes requisitos:

9 Facil de entender

1 Contener Unicamente los elementos indispensables.

Organigrama Estructural

El organigrama estructural figurel esquema basico de urempresa
permitiendoconocer de una manedara y objetiva suspartes integrantes
unidades administrativas y la relacion de dependgedaguicaque existe entre
ellas. A continuacién seexponegraficamente el organigrama estructural para la

empresdiEl Linderoo .
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GERENCIA GENERAL

AREA AREA DE
PRAggéc%EDN ADMINISTRATIV. COMERCIALIZACION
FINANCIERA Y VENTAS
y
FiguraN°70. Or gani grama Estructur al nE]I Linder oc¢

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Organigrama Funcional

En el organigrama funcional sketallanlas principales funciones que tienen
asignadas cadaresponsable delarea o departamento ademas de las
correpondientesunidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de
mucha importancigara capacitar al personaiediante la presentacion de su

organizacion en forma general.
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GERENCIA GENER

Vigilar el cumplimiento de los
programas y la consecucionde los
objetivosplanteados

PRODUCCION

1. Coordinar el proceso de
produccién.

2. Seleccionar los material
e insumos para la
produccion del yogurt.

3. Trabajar en la producci
del yogurt a base de
almendras.

on

ADMINISTRATIVA

1. Obtener los resultadc
necesarios.

3. Dirigir las funciones
administrativas de su
area.

2. Formular el programa
anual de funcionamiento

2. Vender

3. Establecer metas y
objetivos.

4. Dirigir las funciones de
su area.

Figura N° 71. Organigrama Funcionalii E |

Li

Elaborado por: Carolina Jaramillo

nder oo

Organigrama de puestos, plazas y unidades

El organigrama de puestos, plazas y unidatiese el objetivo deepresentar

en formaequitativala distribucidén del personal en las diferentes adeas

produccion y departament@giministrativs.
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GERENCIA GENERAL

-+ GERENTE

AREA DE

PRODUCCION FINANCIERA

PRODUCTOR DE YOGURT
AYUDANTE

CONTADOR

VENDEDOR

FiguraN°72 Or gani grama Posicional
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Marco Legal

Tipo de empresa capital social

i El

Li

nder oo

Para que nuestra empresa se encudegi@mente reconocidase la debera

constituir legalmente, con el fin dgile podamos emitir comprobantes de pago,

mismo producir, comercializar y promocionggalmentenuestros productos o

servicios con autoridad y sin restricciones.

La empresa seneuentra onsttuida como sociedadandnima pues tienen el

caracter de responsabilidad limitada al capital que aportan, aun asi poseen la

alternativa de obtener las puertas abiertas a cualquier persona que anhele adquirir

accionesSegun referencia detiministrador sefior Daniel Asas, la asociacion viene

funcionado desde unos catorce afios por medio denftribucionde 18 socios

fundadores y con recursos propios, al momento funciona como un centro de acopio

de leche y productora de quesogogurtartesana
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Nombre comercialEl Lindero, mencionada asociacion tiene ya aperturado el
registro unico de contribuyentes N° 1891701922@#1 el servicio de rentas
internas con la actividad econdmica produccion de quesosn la razon social
i A's o cniAgracaitesanable Productotacteost | Linderoo y como of¢
tributarias acumplir las siguientesaccionistas, participes, socios, miembros del
directorio, administradoregunciona comprelacion dependencig,debe realizar
la declaraciébnde impuest@ la rentacomosociedadegjeclaraciénde retenciones
en la fuente, declaracidon mensual B&A; ademascuentan con registro sanitario

para la elaboracion de sus quesos

Permisos de constitucion

Como Sociedad Anénima

Segun la superintendencia@empafiasiel Ecuador, para fundar una empresa
se requiere que sea mediante escritura publica que, previo mandato de la
Superintendencia de Compaiiias, sera inscrita en el Registro Mercantil. La escritura
de fundacién contendréa: el lugar y fecha en queeksbre el contrato, el nombre,
nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas que constituyan la
compmfiia y su voluntad de fundarld,objeto social, debidamente concretasio;
denominacién y duracionl ienporte del capital social, coa Expresion del nUmero
de acciones en que estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi
como el nombre y nacionalida@ ¢bs suscriptores del capitad, ihdicacion de lo
gue cada socio suscribe y paga en dinero o en otros biendsr @tvbuido a éstos
y la parte de capital no pagado, el domicilio de la compagidoima de

administracionylasfaul t ades de | os;(An@hmo, 2018t r ador es

SRI. Registro Unico de Contribuyentepara gie el servicio de rentas internas

le emita un Numero RUC a una empresa se requiere:

1 Presentar los formularios RUC@&Lly RUCO01-B (debidamente firmados por el

representante legal o apoderado).
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Original y copia, o copia certificada de la escritura publicaaestitucion o
domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil, a excepcion de los Fideicomisos
Mercantiles y Fondos de Inversion.

Original y copia de las hojas de datos generales otorgada por la
Superintendencia de Compafilas (Datos generales, Actosicgsridy
Accionistas).

Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal
inscrito en el Registro Mercantil.

Ecuatorianos: Original y copia a color de la cédula vigente y original del
certificado de votacion (exigible hasta un afiosterior a los comicios
electorales). Se aceptan los certificados emitidos en el exterior. En caso de
ausencia del pais se presentara el Certificado de no presentacién emitido por la
Consejo Nacional Electoral o Provincial.

Extranjeros Residente®riginal y copia aolor de la cédula vigente

Extranjeros no Residentes: Original y copia a color del pasaporte y tipo de visa
vigente. Se acepta cualquier tipo de visa vigente, excepto la que corresponda a
transeuntes (1X).

Original y copia de Iplanilla de servicios bésicos (agua, luz o teléfono). Debe
constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y
corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.
En caso de que las planillas sean emitidiasnanera acumulada y la ultima
emitida no se encuentra vigente a la fecha, se adjuntara también un comprobante
de pago de los ultimos tres meses.

Ubicacion de la matriz y establecimientos, se preséntaalquiera de los
siguientes:Original y copia dda planilla de servicios basicos (agua, luz o
teléfono). Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o
accionistas y corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha
de inscripcion. En caso de que las planillas sean esitid manera acumulada

y la dltima emitida no se encuentra vigente a la fecha, se adjuntara también un
comprobante de pagte los ultimos tres meses.

Original y copia del estado de cuenta bancario, de servicio de television pagada,

de telefonia celulade tarjeta de crédito. Debe constar a nombre de la sociedad,
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representante legal, accionista o socio y corresponder a uno de los Ultimos tres
meses anteriores a la fecha de inscripcion.

1 Original y copia del comprobante de pago del impuesto predighe Donstar
a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y corresponder al del
afio en que se realiza la inscripcion o del inmediatamente anterior. Original y
copia del contrato de arrendamiento y comprobante de venta valido emitido por
el arendador. El contrato de arriendo debe constar a nombre de la sociedad,
representante legal o accionistas y puede estar o no vigente a la fecha de
inscripcion. El comprobante de venta debe corresponder a uno de los ultimos
tres meses anteriores a la fecwinscripcion. El emisor del comprobante
debera tener registrado en el RUC la actividad de arriendo de inmuebles.

1 Original y copia de la Escritura de Propiedad o de Compra venta del inmueble,
debidamente inscrito en el Registro de la Propiedad; dicadtd emitido por
el registrador de la propiedad el mismo quer@&niyencia de 3 meses desde la
fecha de emision.

{1 Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial mas cercana al lugar
del domicilio, tnicamente para aquellos casos en lqueédio no se encuentre
catastrado. La certificacion deberé encontrarse emitida a favor de la sociedad,
representante legal o accionistas.

1 Se presentara como requisito adicional una Carta de cesion de uso gratuito del
inmueble cuando los documentastallados anteriormente no se encuentren a
nombre de la sociedad, representante legal, accionistas o de algun familiar
cercano como padres, hermanos e hijos. Se debera adjuntar copia de la cédula
del cedente. Este requisito no aplica para estados da daerario y de tarjeta
de crédito(Anénimo, 2016)

Registro en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad SocidESS
Para la emision del un niamero patronal se requiere utilizar el sistema de historia

laboral que cotiene el Registro Patronal que se realiza a través de la pagina web

del IESS en lineaen la opcidon Empleadores podré: actualdatios del Registro
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Patronal, scoger el sector al que pertenece (Privado, Publico y Doméstgitgr
el nimero del RUC geleccionar el tipo de empleadgAnonimo, 2016)

Ademas debera acercarse a las oficinas de Historia Laboral la solicitud de

entrega de clave firmada con los siguientes documentos:

Solicitud de Entrega de Clave (Regig
Copia del RUC (excepto para el empleador doméstico).

1 Copias de las cédulas de identidad del representante legal y de su delegado en
caso de autorizar retiro de clave.

1 Copias de las papeletas de votacion de las ultimas elecciones o del certificado
de abstencion del representante legal y de su delegado, en caso de autorizar el
retiro de clave.

Copia de pago de teléfono, o luz

Calificacion artesanal si es artesano calificado

Finalmente a nivel municipal se debera efectBarmisos de funenamiento
de locales comerciales uso de sysoa, pago de tasa de tramiterggentacion de

formulario en Departamento de Uso de Su@aonimo, 2016)

Patentes municipalesToda persona natural o juridica que realice vatdd
comercial, industrial, financiera y de servicio, que opere habitualmente en el cantdn
Guayaquil, asi como las que ejerzan cualquier actividad de orden econémico.
(An6nimo, 2016)

1. Original y copia de Certificado de Segwitd emitido por el Cuerpo de
Bomberos.

RUC actualizado.

Llenar formulario de Patente de comerciante de persona natural o juridica

Copia cédula y certificado de votacion del duefio del local.

o k~ 0N

Nombramiento del representante legal y copias de escritura déwmas, si

es compafia. Anual, hasta 31 de diciembre de cada afio.
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Tasa de habilitacion de locales comerciales, industriales y de servicios

Documento que autoriza el funcionamiento del local comercial, previa

inspeccién por parte del Municipio dei@aquil.(Anénimo, 2016)

Pago de tasa de tramite por Tasa de Habilitacion

Llenar formulario de Tasa de Habilitacion.

3. Copia de predios urbanos (si no tuviere copia de los predios, procedera a

entregar la tasa de trdmite dedkgacion de terrenos o la hoja original del
censo).

Original y copia de la patente de comerciante del afio a tramitar

5. Copia del RUC actualizado.

6. Copia cédula y certificado de votacion del duefio del local y de quien realiza el

tramite.

Autorizacion a favode quien realiza el tramite.

8. Croquis del lugar donde esta ubicado el negocio

Nombramiento del representante Anual, hasta 31 de diciembre de cada afo.

Certificado de sequridad del Cuerpo de bomberos

Todo establecimiento esta en la obligacion deratel referido certificado,

para lo cual debera adquirir un extintor o realizar la recarga §Anahimo, 2016)

El tamafio ynumero de extintores dependede las dimensiones del local, los

requisitos son

0N PR

Original y copiade compra o recarga de extintor afio vigente.

Fotocopia nitida del RUC actualizado.

Carta de autorizacién a favor de quien realiza tramite.

Copias de cédula y certificado de votacion del duefio del local y del autorizado
a realizar el tramite.

Nombramiento dl representante legal si es compafiia.
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6. Original y copia de la calificacion Anual, hasta 31 de diciembre de cada afio.

7. Sefalar dimensiones del local.

En materia impositiva toda persona natural o juridica esta en la obligacion de
presentar y declarar sumpuestos, segun las fechas sefaladas por la entidad

tributaria y son:

IMPUESTO A LA RENTA Sociedades 101 Anual
IMPUESTO A LA RENTA Personas naturales 102 Anual

1 RETENCIONES EN LA FUENTE 103 Mensual Conforme el noveno digito del
RUC

1 IVA 104 Mensual. Cordrme el noveno digito del RUC Anticipo del impuesto
a la Renta P. Naturales obligadas a llevar contabilidad y P. Juridicas

Contribuciones. Las compafiias sujetas al control de la Superintendencia de
Compafias deben pagar a ésta, el valor correspaadi uno por mil de sus
activos realegAnénimo, 2016)

Patente Municipal

El impuesto de patentes municipales se grava a toda persona natural o juridica
gue ejerza una actividad comercial y opere en la ciudad de Amleatcobrado en

el Municipio del mismo(Anénimo, 2016)

Para la obtencion de la Patente Municipal de personas naturales por primera vez

se realiza el siguiente procedimiento:

1 Presentar el formulario de declaraciéh RE)C original y copia, Ministerio de
Finanza y formulario de inscripcién que se adquiere en Recaudaciones.

1 Presentar la planilla de mejoras emitidas por el departamento de Salud Publica
o Control Sanitario, para las actividades comerciales que reqeigpenmiso

de funcionamiento.
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1 Copias de cédula de ciudadania y papeleta de votacion actualizada.

1 Copia del pago del impuesto predial.

Cabe recordar que toda microempresa debe obtener un certificado de registro en la
Cémara de Microempresarios, paraeoletr los beneficios que esta entidad brinda,

si asi lo desea el microempresafnonimo, 2016)

Obtener la Licencia de Funcionamiento otorgada por el Municipio de Ambato

Formulario Unico de Licencia de Funcionamiento
Copiadel RUC

Copia de la Cédula de Identidad del Representante Legal
Copia de la Papeleta de Votacion del Representante Legal

Informe de Compatibilidad de uso de suelo

= =/ 4 A4 -4 -2

Para establecimientos que requieren control sanitario: Carné de salud del
personal que nmapula alimentos

=

Persona Juridica: Copia de Escritura de Constitucién (primera vez)

Artesanos: Calificacion artesanal

Requisitos adicionales para los establecimientos que deseen colocar publicidad

exterior:

1 Autorizacion notariada del duefio del predia €aso de no ser local propio) En
caso de propiedad horizontal: Autorizacién notariada de la Asamblea de
Copropietarios o del Administrador como representante legal

1 Dimensiones y fotografia de la fachada del local (ESTABLECIMIENTOS CON
PUBLICIDAD EXISTENTE)

1 Dimensiones y bosquejo de como quedara la publicidad (PUBLICIDAD

NUEVA)

Obtener el Permiso de Funcionamiento emitido por el Ministerio de Salud (para los
establecimientosuwg requieren control sanitarigiAnonimo, 2016)

1 Solicitud de Permiso de Funcionamiento
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1 Planilla de inspeccion

1 Copia del titulo profesional del responsable en caso de ser industria y pequefia
industria

1 Certificado del titulo profesional del CONESUP

Lista de productos a elaborar

=

Categoria otorgadaop el Ministerio de Industrias y Comercio (Industria y
pequefia industria).

Planos de la planta con la distribucion de las areas correspondientes
Croquis de la ubicacion de la planta

Documentar procesos y métodos de fabricacion, en caso de industria
Cerificado de capacitacion en Manipulacion de Alimentos de la empresa

Copia de la Cédula y Certificado de Votacion del propietario

= =4 4 4 A -2

Copia del certificado de salud ocupacional emitido por los centros de salud y el
Ministerio de Salud
Copia del RUC del estaddimiento

=

Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

Licencia Ambiental

Son requisitos para la ejecucién de proyectos, obras o actividades que puedan
representar un impacto o riesgo ambiertatualmente EMinisterio del Ambiente
MAE emite dichas autorizaciones a través del Sistema Unico de Informacion
Ambiental (SUIA), herramienta informatica disponible en el portal web
suia.ambiente.gob.etino de los requisitos fundamentales para obtener la licencia

ambiental es elaborar #an de Manep Ambiental.

En base aReglamento para las Evaluaciones de los Impactos Ambientales,
Registro y Permisos Ambientales, de las Actividades Agroindustriales;
Industriales, Artesanales; Domesticas y de Servicio del Cantdn Ambato
Emitido por elllustre Concejo Cantonale Ambato SegunArt. 7. Sedebe obtener
un registro de datos codificadissde el inicio di&a actividadhasta sderminacion.
Para ello se debera acudiDepartamento del Ambiente del Municipio de Ambato,
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(Unico autorizadgara la reepcién e inscripcion a través de secrefapara el
otorgamiento del permiso Ambiental Provisional, documequie respalda el
registro de la actividgdy mediante el mencionado reglamento expuesto
anteriormente, se debera seguir los lineamientos exypash el registro y entrega

dd permiso ambiental provisional, el mismo que se encuentra en el siguiente link.
http://ambiente.ambato.gob.echepntent/uploads/2014/12/REGLAMENTO
PERMISOSAMBIENTALES.pdf

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN

Las industrias lacteas deben cumplir con las normas técnicas para el
procesamiento, las cuales han sido establecidas por el REGLAMENTO TECNICO
ECUATORIANO,NORMA TECNICA ECUATORIANA NTE INEN 2395:2011
segunda revision LECHES FERMENTADAS. En la que se defineethe
fermentada concentradeomouna leche cuya proteina ha sido aumengadas o
luego de la fermentacibn a un minimo del 5,6%. Las leches femasnta
concentradascluyen productos tradicionales tales como Stragisto (yogur colado),
Labneh, Ymer e Ylette. La leche que se utilice para la elaboracién de leches
fermentadas debe cumplir con la NTE INEN 9@osteriormente ser pasteurizada
(ver NTE INEN 10) o esterilizada (ver NTE INEN 701) y debmanipularse en
condiciones sanitarias segun el Reglamento de Buenas Practicas de Manufactura
del Ministerio de Salud Publicader Anexo N°8.

En base a sugquisitos especificogn el numerah.1.1Las keches fermentadas
podran afiadirse: azucares o edulcorantes permitidos, frutas fesgeess o en
trozos, pulpa de frutas, frutas secas y otros preparados a base de frutas. El contenido
defruta adicionada no debe ser inferior al 5 % (m/m) en el prodimeto Ademas
en el numerab.1.2se permite la adicion de otros ingredientes como: hortalizas,
miel, chocolate, cacao, coco, caféreales, especias y otros ingredientes naturales.
Cuando se utiliza café el contenido maximocdéeina sera de 200 mg/ken el
producto finalY finalmente en el numerél1.4 las leches fermentadas, ensayadas
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de acuerdo con las normas ecuatorianas correspondientescdetyelir con lo

establecido en la siguiente tabla 1.

TABLA 1. Especificaciones de las leches fermentadas
METODO
REQUISITOS ENTERA SEMIDESCREMADA DESCREMADA DE
Min % | Max % Min % Max % Min % Max % ENSAYO
NTE INEN
Contenido de grag 2.5 - 1 <2,5 - <1,0 12
Proteina, % m/m
En yogur, kéfir, 27 27 27
kumis, leche NTE INEN
cultivada 16
Alcohol etilico,
% miv 0,5 1,5 0,5 15 0,5 15
En kéfir suave - 3,0 - 3,0 - 30 |5 NN
En kéfir fuerte 0,5 0,5 0,5
Kumis
NTE INEN
Presencia de Negativo Negativo Negativo ﬁSTOEOINEN
adulterantesi) Negat?vo Negai\_/o Negat?vo 1500
Grasa Vegetal Negativo Negativo Negativo NTE INEN
Suero de Leche 2401
1) Adulterantes: Harina y almidones (excepto los almidones modificados) soluciones salinas, suero de leche, grasas

En el numerab.1.5las leches fenentadas deben cumplir con los requisitos del
contenido minimo del cultivo demicroorganismo especificoLéctobacilos
delbruekii sus bulgaricus y Estreptococossalivaris subsp.thermophilus;
Lactobacilosacidophilus, segun sea el caso), y de bacterasigticas, hasta la
fechade vencimiento Al cumplirse lo establecido en IHORMA TECNICA
ECUATORIANA NTE INEN 2395:2011se calificara a lanspeccion en la que
segun numeral7.1 Se realizara uMuestreo de acuerdo con lo establecido en la
NTE INEN 04, es decir mediante numerédl2s e c al i fAceaptaciéa o c on
rechazo ,e acepta el lote si cumple con los requisitos establecidos emesta;

caso contrario se rechagtNEN, 2011) Ver Anexo 8.

Permiso de Funcionamientale los Establecimientos sujetos a Vigilancia y

Control Sanitario

De acuerdo alReglamento Funcionamiento Establecimientos Sujetos
Control Sanitario, Acuerdo Ministerial 818Registro Oficial 517 de 26ne2009
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con ultimamodificacion: 07oct2013 y en estadovigente, se establece el siguiente

capitulo con su diferentes articulos:

Capitulo 1I, del Permiso de Funcionamientp Art. 6.- El permiso de
funcionamiento es el documento otorgado AatoridadSanitaria Mcional aos
establecimientosugetos a control y vigilancia sanitaria que cumplen con todos los
requisitos parau funcionamiento, establecidos en la Ley Organica de Salud, este
reglamento y los demasglamentos especificos.

Art. 7.- A las direcciones provinciales de salud les cooedpn otorgar el permiso

de funcionamient@anual a los establecimientos de servicios de salud, para lo cual

el interesado debera presentar swolécitud dirigida al Director Provincial de Salud

de la jurisdiccién a la que pertenece el domicilio estlableimiento, con los

siguientes datos:

1 Nombre del propietario o representante legal.

1 Nombre o razon social o denominacion del establecimiento.

f  Numero de Registronico de Contribuyentes (RUC) y cédula de ciudadania o
identidad del propietario o representdetgal del establecimiento.

Actividad o actividades que se realizan en el establecimiento.

{1 Ubicacion del establecimiento: cantdn, parroquia, sector, calle principal nimero

e intersecciones, teléfono, fax, correo electronico si lo tuviere.

A la solicitud debe adjuntar:
a) Copia del Registrdnicode Contribuyentes (RUC);
b) Copia de la cédula de ciudadania o identidad del propietario o representante legal
del establecimiento;
c) Documentos que acrediten la personeria juridica cuando corresponda;
d) Copa del titulo del profesional de la salud responsable técnico del
establecimiento, debidamemtgistrado en el Ministerio de Salud Publica, para el
caso de establecimientos que de conformmadlos reglamentos especificos asi
lo sefalen;
e) Plano del eablecimiento a escala 1:50;

f) Croquis de ubicacién del establecimiento;
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g) Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos; vy,
h) Copia del o los certificados ocupacionales de salud del personal que labora en el

establecimientogonferido por un Centro de Sdldel Ministerio de Salud Publica.

Adicionalmente se debera cumplir con otros requisitos especificos dependiendo
del tipo deestablecimiento, de conformidad con los reglamentos correspondientes.
La documentacién completa seré entregada en el ArBaldd a la que pertenece
el establecimiento. En el caso de establecimientos que para su inspeccion requieren
de la intervenciorde una de las comisiones técnicas sefialada en el Art. 10 del
presente reglamento el Area de Satarhitird la documentacion a Rireccion

Provincial de Salud correspondiente.

Art. 8.- La Direccion Provincial de Salud a través del Proceso de Vigilancia
Sanitaria Provinciatealizard la verificacion de la documentacion presentada y
emitird el informe de la evaluaci@ocumental y grificacion de la ubicacién del
local dentro de un plazo de 48 horas desde la fechacdpcion de la respectiva
documentacién por parte de esta dependencia.

Art. 9.- Si la evaluacion documental es favorable, se procede a la inspeccién del
establecimientgor parte de la comisién técnica de inspeccion, designada por el
Director o Directora Provincial de Salumhn el propdsito de verificar los requisitos
sanitarios del local, saneamiento ambiental y seguridad.

Art. 10- Para la inspeccion de establecimientle: servicios de salud publicos y
privados,establecimientos farmacéuticos, establecimiento de alimentos, y de los
sefalados en la disposiciggeneral segunda de este reglamento se conformaran
comisiones técnicas constituidas pprofesionales técnicoslel Proceso de
Vigilancia Sanitaria Provincial.

Art. 11- La comision técnica emitird un informe y en el caso de ser favorable, el
Proceso deVigilancia Sanitaria Provincial procedera a ingresar los datos en el
sistema deedmputoy entregara alisuario laorden del pago del derecho por el
servicio correspondiente; una vez cancelado el valasgran los permisos de

funcionamiento debidamente legalizados por el Director o DireBtanancial de
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Salud y Coordinador o Coordinadora de Vigilancia Sanit@r@vincial con sus
firmas ysellos respectivos.

Art. 12- Para el caso de los establecimientos que no requieren de la participacion
de las comisionegécnicas para la inspeccion, el Jefe del Area de Salud
correspondiente remitira a la Direccion

Provincial de Salud el informe favorable de la inspeccion realizada al
establecimiento, adjuntandoaglginal del expediente presentado por el interesado,
sobre la base de los cuales se concedpermiliso de funcionamiento, debidamente
legalizado por el Director d@irectora Provincial de Salud €oordinador o
Coordinadora de Vigilancia Sanitaria Provincial con sus firmas y sellos respectivos.
Art. 13- En caso de que el resultado de la inspeccién sea desfavorable se entregara
la notificacion al interesado sefialandsl plazo concedido para que salve las
observaciones encontradas. Unagee el interesado haya cumplido con todos los
requisitos podra continuar con los trdmites parabtencion del permiso de
funcionamiento.

Art. 14- Los Permisos de Funcionamiente,renovaran anualmente, para lo cual
hasta el 15 dgulio de cada afio, se presentara en la instancia competente los
requisitos establecidos en el Capitulo

Il del presente Reglamento, y el pago del derecho por los servicios
correspondientes. La Autoridénitaria Nacional dispondra del plazo de hasta
sesenta dias contados a partir de la entrega degositos antes referidos, para la
emision del respectivo permiso de funcionamiento.

Nota: Articulo sustituido por Acuerdo Ministerial No. 1345, publicad®egistro
Oficial 626 de 25 d&nero del 2012.

Nota: Articulo sustituido por Acuerdo Ministerial No. 1344, publicado en Registro
Oficial 748 de 18 ddulio del 2012.

Art. 14-A.- Ampliar el plazo para la obtencion de los permisos de funcionamiento
correspodiente alafio 2011, de los establecimientos sujetos a vigilancia y control
sanitario, por 180 dias a partir dadd julio del 2011.

Art. 15- El permiso de funcionamiento contendra:

- Cadigo del establecimiento.

- NUmero del permiso de funcionamiento.
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- Nombre o razén social del establecimiento.

- Nombre del propietario o representante legal.

- No. RUC o cédula de ciudadania o identidad del propietario o representante legal.
- Ubicacion del establecimiento.

- Tipo de establecimiento.

- Actividad(es) a lagiue se dedica el establecimiento.

- Categoria del establecimiento.

- Fecha de expedicion.

- Fecha de vencimiento.

- Firmas y sellos de las autoridades correspondientes (Director o Directora
Provincial de Salud,Coordinador o Coordinadora de Vigilancia Sana

Provincial).

Art. 16- Las categorias de industria, mediana industria, pequefia industria, artesania
y microempresa, sefialadas en este reglamento se ajustaran a las definiciones de sus

correspondientes normas legales.

Nota: Articulo reformado @r Acuerdo Ministerial No. 4248, publicado en
Registro Oficial Suplementé6 de 7 de Octubre del 201Atrt. ...- La Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia SanitadR CSA, para cumplir con
las atribuciones y responsabilidades establecidad Articulo 10, numeral 6 del
Decreto EjecutivdNo. 1290 de 30 de agosto de 2012, publicado en el Registro
Oficial No. 788 de 13 de septiembre2 2,aplicara el procedimiento establecido

para el efecto.

ARCSA emite el permiso de funcionamientdoa establecimientos sujetos a
vigilancia y control sanitario desde el 11 de septiembre de PASRCSA, como
entidad adscrita al Mi ni sterio de Sal u
responsabilidades, la emision de permisos de funcionamiento de los
estiblecimientos que producen, importan, exportan, comercializan, almacenan,
distribuyen, dispensan y/o expenden, los productos que estan sujetos a obtencion

de registro sanitario o notificaci-n sani
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Una de las vemjas de este cambio en el trdmite de la emision del permiso de
funcionamiento es que el ARCSA, estipula el comunicado, se encargara de
digitalizar el procedimiento, con el objetivo de optimizar el tiempo para el usuario
y fAdejando at r 8ssosd @cra8dmist edsed .e nSgionr reomb ar g o
este articulo, la pagina web del ARCSA destinada a los instructivos y formularios
de permisos de funcionamiento marcaba un error al momento de ingresar a los
documentos correspondientesl nuevo tramite parabdener el permiso de
funcionamiento, especifica el sitio web del Ministerio de Salud, consta de los
siguientes pasos:

1. Inicialmente el usuario debera descargar de la pagina web del Ministerio de
Salud Pudblica www.salud.gob.ec en el link ARCSA flarmularios para solicitar
el permiso de funcionamiento:
Formulario No. PFARCSA-2013001: solicitud de permiso de funcionamiento
(archivo en Word o ODT)
Formulario No. PFARCSA-2013002: matriz para base de datos (archivo en
Excel).
Formulario No. PFARCSA-2013003: datos para la factura (archivo en Word o
ODT)
2. Una vez llenos los tres formularios de solicitud, el usuario debe enviar un correo
electronico a la direccion: permisosdefuncionamiento@msp.gob.ec con el asunto
ANYamer o de r eogtiibsyentes RUCmonbre detlestabtecimiento
Zona a | a que perteneceo.
3. La revision documental se realizara en un plazo de 72 horas desde la fecha de
recepcion de la respectiva documentacion por parte de la Agencia Nacional de
Regulacion Control y \gilancia Sanitaria.
4. Posteriormente, una vez aprobada la solicitud de permiso de funcionamiento y
Sus anexos se remitira via correo electronico la orden de pago; y, una vez cancelado
el valor el técnico correspondiente enviara el permiso de funcionaraiddirector

Técnico de Buenas Practicas y Permisos para la firma electrénica del documento.
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5. El Certificado de Permiso de Funcionamiento sera enviado via correo electrénico

al usuario solicitante.

TITULO Il
DE LOS DERECHOS POR PERMISO DE FUNCIONAMIERT
CAPITULO UNICO

Art. 19- Para la concesion del permiso de funcionamiento a los establecimientos
regulados por laey Organica de Salud, los interesados satisfaran los derechos por
permiso de funcionamientgados en este reglamento. Por su parte laral#d de

salud competente esté obligada a realizagsglectivo control y vigilancia sanitaria.

Art. 20- EI valor establecido por concepto de derechos por permiso de
funcionamiento se fija esalarios basicos unificados del trabajador en general.

Para eterminar el valor a pagar se debe multiplicar el coeficiente de célculo por el
equivalente aP.4% del salario basico unificado del trabajador en general, vigente
a la fecha del pago (derechos permiso de funcionamiento a cobrar, délares ($)

= coeficiente de calculo x 2,4% del salario basieoificado del trabajador en
general)(Vance, 2013)

Ademas de los requisitos mencionados anteriormente sera necesario en algunos
de los establecimientadjuntar requisitos espeicids de acuerdo a cada cédigo.
Para ellese enlistan los requisitos espewB por tipo de establecimientoAnexo
3.Y los valores a pagar para obtener el permiso de funcionansergacuentran

detallados ernexo 3.1.

Andlisis de Impacto

Para el presente proyecto de investigacion seizaran tres mpactos

fundamentales, alocial, econémico y ambiental

Impacto Social
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SCSTENIBILIDAD
SCCIAL

Equidad y

juetcia social

Respeto al - Equilibrio
edio ambiente econémico
SOSTENIBILIDAD SOSTENIBILIDAD

AMBIENTAL ECONOMICA

Figura N° 73. Sostenibilidad Social
Fuente: Enciclopedia Economia Popular y Solidaria

La sostenibilidad del proyecto se centra en la habildadcémo operay
gestionael proyectodemantener su operacion, servicios y beneficios durante toda
suduracion devida del proyecto, se deberé considerar el macroeconémico, social

y politico en que se desarrolla el proyecto.

Impacto socio cultural

En el ambito cultural

Pilahuin & un peblo indigena que se encuentra ubicado en la sierra central del
Ecuador, pertenecientes a los pueblos y Nacionalidades Kichwas del Ecuador, al
SurOeste de la provincia de Tungurahua, cantén Ambato, parroquia Juan Benigno
Vela, Km 12 via Ambate GuarandaSu idioma oficial es el Kichwa, mantienen su
vestimenta, fiestas y tradiciones asi como el uso de instrumentos musicales propios
como el pingullo, rondador, huanca, bocina. Los conocimientos se transmiten en

forma oral y préactica
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Poblacién- Su mblaciéon es de aproximadamente 12.000 habitantes que estan
ubicados al sureste de la provincia de Tungurahua. Tienen otros subgrupos

denominados: Pilahuines y Patalos.

En las fiestas de Pilahuin Planifica y disfruta de las fiestas de Pilahuin. La
mejor forma de conocer las costumbres y tradiciones de un pueblo es asistir y vivir
sus fiestas, asi tenermos:

- La Mama Negra en tierra cotopaxense
- El Pase del Nifio en Cuenca

- El Inti Raymi o Fiesta del Sol

- El Corpus Christi

- San Pedro y San Pablo

- Los carnavales de Guaranda

En el ambito social

En la parroquia Pilahuin nos encontramos entonces con la Asociacion El
Lindero, misma que es objeto del presente estudio, debido a que actualmente uno
de los problemas centrales que atraviesan estasinidades de la zona alta de
Pilahuin, son los insuficientes ingresos econdémicos en la actividad agropecuaria,
pues no logran satisfacer sus necesidades béasicas. La Asociacion El Lindero, es un
centro de acopio comunitario de pequefios productores, asisgue son
beneficiados debido a que pueden negociar a un mejor precio el litro de leche, y han
logrado participacion en el mercado; el centro de acopio comunitario cuenta con
una infraestructura integral, un laboratorio, y un tanque fijo de frio con una
capacidad para almacenar dos mil litros de leche, que beneficiard a mas de 250
familias de las comunidades de Yatzaputzan, Atahualpa, El Salado, Esperanza y
San Antonio Alto, de la parroquia Pilahuin. En este centro de acopio se recolectan
1.600 litros dedche diarios, de los cuales, 700 se ocupan para la elaboracion de
derivados como yogurt y quesos. Debido a un sinnumero de factores socio
econdmiceambientales se han diagnosticado también muchas falencias en su

organizacion y administracion de recursasno un reducido volumen de ventas,
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el mismo que se pretende incrementar con un adecuado marketing estratégico, pues
es una gran herramienta de andlisis interno y externo dentro del ambito de la

mercadotecnia.

Para ello se debera considerar el impapie se genere cuando se aplique el
proyecto, estse reflejacuando se contrata personal y cumple su funcién como
operadoy esta accion seria ugausa directaalgeneracion de fuentes de empleo
dentro de la comunidad de Pilahuin, en doexistenaltosniveles de desnutricion
por un gran porcentaje de familias que viven en extrema pobreza; por ende al
crearse la planta de produccion de yogurt se generaiecksidad de oro varios
operadoes, creandogeuest@ de trabajo remuneragopor ende mejorda calidad

de vida de la comunidad.

Y si seguimos con el mismo caso, se amerita que los operarios contratados sean
capacitadosy a través del trabajo diario waaprendiendo mas sobre la planta,

mejorandaasisu nivel de educacion.

Asi mismo, & creacion de la planta de producceEs causa directa desos
productivos deenergiaquese usa para producir un producto o dar valor agregado
a productos del campo, promovieradd aldesarrollo y generando riqueza. Ademas
gue mencionada planproductva es causa indirecta Begeneracion de fuentes de
empleo, generandiqueza, pero requiere que la comercializaciéon del producto sea
exitosa y tenga gran demanda.

Impacto Tecnoldgico

Es un proceso de vital importancia para las empresas quoepg=tdando en
adquirir nueva tecnologia, con el fin de crecer y adaptarse a los cambios del entorno
productivo. Para ello la empresa debe atenerse a las condiciones del mercado, tener
en cuenta los recursos con que cuenta para la adquisicidtipago ambiental

gue va a generale materias primas y la produccién bienes de capital, con mayor
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i ntensidad tecnol -gica en sus procesos

Area de produccion

El procesamiento de productos lacteos requiere de instalaciones, equipos y
herramientas que garanticen la calidad y cumplan con los estandares establecidos.
Las tecnologias de transformacion y tratamiento de leche son uniformes en cuanto
a la operacion, las diferencias mas notables estan enfocadas en el nivel de
automatizacionPara este caso, la tecnologia utilizada en el proceso es la misma
gue utilizan otras industrias que procesan un volumen entre 10000 y 30000 L de
leche, la cual se ajusta a parametros de calidad y cumplen con las normas
establecidas. De acuerdo a los linearos de la empresa se estableciéo que la
tecnologia seleccionada posea un bajo nivel de automatizacién para que la inversién

se ajuste al financiamiento establecido.

Considerando que la cantidad de produccién de yogurt por unidad de dia
relativamente pequefia no se pretende adquirir equipos de ultima tecnologia o
automatizacion, sino el disefio se ajuste a las exigencias del proceso productivo
descritocon una rentabilidad acorde a la realidak. lo tanto se invierte eariques

de acero inoxidable térmicopara todo el proceso geoduccién

Impacto econdémicofinanciero

La capacidad de gestion dedsaociacion El Linderogncargada del proyecto

p I

para | a creaci-n de una pl anteasuptapac es ado

de inversion contaa con los recursos y medios disponibles, asi como personal
calificado para realizar este tipo peducciony cuenta con capacidad de gestion

para asumir la operacién y mantenimiento de sus diferentes componentes.
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En cuanto ad disponibilidad de &curse Escasos.Los recursos financieros
para la ejecucion del proyecto serf§ados por parte de los miembros de este

proyecto y gestiones de préstamos, dentro del niageb depolitica local.

En el inanciamiento de losostos deoperaciérny mantenimiento, és costos de
operacion del presente proyecto seran asumidos por la engaateherd estar al
tanto ddas remuneraciones, combustible, materiales y caadenas déos costos
de mantenimiento rutinario y peridédico a repuestos, reparadgnsistema
hidraulico, sistema eléctricasi como tambiénostos por medidas de prevencion,
Mitigacién y/o compensacion.

Como ®stenibilidadecondémica financiera, segin un minucioso analisis se
indica la determinacion del monto de los recursamnémicosforzosospara la
realizacion del proyectga sea el caso del costoabte la funcién de una planta.

Por lo tanto prael analisis de la sostenibilidad temdracomo punto de referencia

el financiamiento de costos de operacion y mantenimierés quda inversiondel
proyecto. Este andlisis se efectia teniendo en cuenta la tarifa promedio de operacion
y mantenimiento de largo plazo; la misma que se ha calculado considerando todos
los costos pertinentes de operacién y mantenimiento de la enpresiamente se
pretendeanalizar la capacidad de pago de la poblaeida que se direccionara
nuestro productdes asi que se deben realigaaluaciones para apoyar la toma de
decisiones en lo que respecta a la inverfitanciera deproyecto, que e apoya

en el célculo de los aspectos financieros del proyAsiaus fines son, entre otros:

1 Identificar la repercusidme la inversion yfinanciar por el emleo de los
recursos monetarios.

7 Calcular las utilidadedas pérdidas o ambas, que se estinodtener en el
futuro.

1 Comprobala tasa de rentabilidad financiera que gerdashproyecto, a partir
del calculo e igualacién de los ingresos con los egresos, a valores actualizados.

1 Establecer igualdades numéricas que den resultados positivos o aggativ

respecto a la inversidjue se estime para la aplicacion del proyecto
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Aunque la evaluacién de un proyecto se debe efectuar indepentietdde
las fuentes de financiamientmjentras mas convenientes sean las condiciones de

financiamiento que degren, mas atractivo sera el resultado de un proyecto.

Impacto Ambiental

El concepto devaluacion delmpacto Ambientake definecomo un conjunto
de técnicas que buscan propésft;mdamentads erlos asuntos humanos de forma
que seagpermitido un sistema de vida en armonia con la naturaleEtaVAE
(Ministerio de Ambiente del Ecuadorpretende reducir al minimalafios
importantes en loscosistemas, elevar al maximo las posibilidades de supervivencia
de todas las formas de vida, por muy pequefiasignificantes que resuttelesde
nuestro punto de vistRues# gestion del medio ambienterolucrala interrelacion
con multiples cienciaxzomo sociales (economia, sociologia, geografia, etc.)
ciencias naturales (geologia, biologia, quimica, etgestion de empresas
(management), etc. Finalmente, es posible decir que la gestion del medio ambiente
tiene dos areas de aplicacion basiocasarea preventivan la que lasvaluaciones
deimpacto ambientatongituyen una herramienta eficaz y area corectiva en el
guelasauditoriasambientales conforman la metodologia de andlisis y accién para
subsanar los problemas existente$oda actividad industrial produce

indirectanenteresiduos

Andlisis de la contaminacion generada en una industriictea Por lo tantaal
referirnos a la produccion de lactess,debera considerar ventajas competitivas a

través de una secuencia de Normas, entre ellas
1. Asegurar condiciones higiénitsanitarias

2. Inocuidad de los alimentos
3. Gestion de Calidad
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4. Gestion Ambiental

Mencionadas normas se lograran mediante la aplicacién de las siguientes
herramientas: BPM, APPCGC ISO 9000 1SO 14000

BPM. - Son las siglas de Business Process Managefera#limentos, son las
siglas correspondientes a '&ws Practicas de Manufactura”, Decreto 3075 de
1997, Colombia.Son un conjunto de herramientas que se implementan en la
industria de la alimentacién. El objetivo central es la obtencién de productos
seguros para el consumo humaloss ejes principales d8PM o GMP en inglés,

(Good Manufacturing Practices) son las metodologias utilizadas para la
manipulacion de alimentos y la higiene y seguridad de éstos, liberandolos de las
enfermedades transmitidas por alimentos (EBAjJscan evitar la presentacion de
riesgos de indole fisica, quimica y biolégica durante el proceso de manufactura de
alimentos, que pudieran repercutir en afectaciones a la salud del consumidor.
Forman parte de un Sistema de Aseguramiento de la Calidad destinado a la
produccion homogénea a@dimentos, las BPM son especialmente monitoreadas
para que su aplicacion permita el alcance de los resultados esperados por el
procesador, comercializador y consumidor, con base a las especificaciones
plasmadas en las normas que les aplig8enutilizacid genera ventajas no solo

en materia de salud; los empresarios se ven beneficiados en términos de reduccion
de las pérdidas de producto por descomposicion o alteracion producida por
contaminantes diversos y, por otra parte, mejora el posicionamiento de sus

productos, mediante el reconocimiento de sus atributos positivos para su salud.

El sistemaBPM coexiste con otros estandares que interactian entre si, por
ejemplo eHACCP (Andlisis de Riesgo de los Puntos Criticos de ContrBDES
(Procedinrentos Estandarizados de Operaciones Sanitarias). AsimisiBBNMI
incorpora eMIP (Manejo Integrado de Plagas), que es el estandar por excelencia
en el control de plagas para ejecucion en industrias y empresas en general. Los
organismos internacionalesejtrabajan en el control y aplicacion de normas de

aseguramiento de la calidad alimentaria (principalmente la Organizacion Mundial
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de la Salud) recomiendan la implementacién del BPM, el HACEPPOESEI

BPM tiene especificaciones para cada sector oygtod Los codigos de BPM
contemplan todo el proceso alimentario, desde la siembra o cria hasta el despacho
al usuario final. Los requerimientos incluyen control de procesos, aseguramiento y
metodologias de higiene, control de productos sanos, etdétepaograma BPM
aplicado a una industria requiere, al igual que otras normas tales como ISO, la
auditoria permanente para verificar el cumplimiento del sistema. Estos controles
generalmente estan basados en las recomendaciones del Codex Alimentarius y se

ejeastan tomando diez aspectos de verificacion:

Infraestructuradificaciony operacional

Materias primas, insumos directos e indirectos

Métodos y procedimientos

Equipos, utensilios y herramientas

Personal (practicas, capacitacion, elementos de proteccion)
Producto terminado

Servicios

Manejo de residuos

Control de Plagas

=4 =2 A4 A4 A4 -4 -4 -5 A -2

Logistica, transporte y distribucion

Como puede observarse en el punto 9, todo sistema BPM exige un manejo
integrado de plagas ajustado a sus estandares. Las plagas representan una seria
amenaza en cualquier tipo de industria alimentaria. Sin embargo en estas
instalaciones mas que en ninguna otra es requerida asegurar métodos de control que
sean inocuos a los alimentos que se elaboran. Por esta razon, cada planta, seccion,
linea e instaledon en particular debe contar con un plan de control de plagas

especifico que incluye el MIRBastidas, 2008)
Por lo tanto los beneficios de la Inclusion de la variable ambiental nos

permitiran cumplir con la Legislacion vigente a nivel medioambiental,dgrar

calidad y competitividad en la Produccién y el Mercado
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Beneficios:

Seguridad alimentaria
Materia prima (calidad)
Higiene

Uso y calidad del agua

= =4 A4 -4 -

Nuevos mercados

- 3- IMPACTO AMBIENTAL 1
/ CATEGORIA MEDIA

\ Emisiones gaseosas
Residuos Sdélidos

Efluentes Liquidos

En cuanto al residuo liquido Iderocesamiento de la leche y yoguit96% de
la demanda quimica de oxigeDQO, es atribuible a losomponentesde la leche,
y solo el 10% a sustancias ajenas a la misma. Es decir la calidad de las aguas
residuales depende en gran medida de la cantieldgche o suero que pueda ir a
parar al efluente ya que su carga organica contaminante eslenaga. Para ello

se debe observar el grado de contaminacion que se genera al producir el yogurt.

EFECTOS CONTAMINATES EN OPERACIONES

OPERACION BASICA EFECTO CONTAMINANTE ORDEN
RECEPCION Vertidos de limpieza de las cisternas 20
REFRIGERACION Vertidos con residuos de productos 1°
ENVASADO ASEPTICO Residuos de envases y producto NS
FILTRACION Residuos del filtro NS
HIGIENIZACION Lodos 20
TRATAMIENTOS TERMICOS Vertidos con residuos de productos 1°
LIMPIEZA Vertidos de productos de limpieza y restos de lech 1°

diluida

1° :contaminacion importante / 2°: menos importante /NS: No significativa

Figura N° 74. Efectos contaminantes en operaciones de la Industria Lactea.
Fuente: Manual de MIPRO
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La planta procesadora de yogurt que se pretende impi@mproducia
diariamente510.000 litros de suero sin depurgye actualmente terminan en rios
y otros cauces hidricos, por lo que es necesario considerar que 1 It de suero
contamina al menos 10000 It. de agua, lo que representaria un gran gastordiario pa
el pais en productos para el tratamiento de este reRasoello el control de los
procesos es el primer paso para solucionar el problema de los efluerges
principales fuentes de contaminaciém el procesamiento del yogurt sdfateria
prima no recuperada lavado de equipgssubproductos no utilizadpsfugas,
derrames, etd@or lo tantanediante urandlisis de impacto ambiental y de riesgos
se pretend@entificar y evalua los procesos deroduccion de leche pasteurizada
y derivados lacteosles como: queso, yogurt, entre otrAdemas si consideramos
gue el norte de América latina, a excepcion de México, son deficitarios de proteina
de suero de leche, que la industria de alimentos se debe proveer de otras proteinas
por déficit de Proteina dguero de leche, que la nutricion de deportistas de alto
desempenio esta seriamente limitada por el bajo uso de proteina de suero de leche,
y que el desempefio mental en nifios, adultos y adultos mayores requieren de
ingentes cantidades de esta proteinasteia hablando de un mercado potencial

inmenso.

Desde la éptica de la Asociacion El Lindero, la remuneracién que reciben esta
alejada del justo precio; en muchas ocasiones se han visto obligados a desechar su
produccion. Esto genera dos problen&agida social pues afecta la economia local
y del sector, y la ambiental pues se contaminan los rios y el agua de riego con la

leche desperdiciada.

Impacto: Alto consumo de agua para la limpieza de instalaciones y equipos.

Contaminacion: Orgénica y biodgradable es decir tiene tendencia a la rapida

acidificacion y fermentacion (lactosa-> &cido lactico).
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Control y gestion de los efluentesSe pretende identificar donde se generan lo
efluentes, como se caracterizan los efluentes y posteriorr¢8ENAR UN
SISTEMA DE GESTION Y TRATAMIENTO ADECUADO.

Para ello se debe conocer la naturaleza del agua residual, analizar su
composicién fisica, quimica y biol6gica. Esto mediante un MUESTREO, para
conocer la composicion del efluente generado y deterrairigpo de tratamiento a

aplicar

Para lograr una buena calidad de los efluentes, es indispensable poner el acento
en la PREVENCION, es decir evitar durante | proceso de produccion la
contaminacion. Para ello se debera incluir dentro del plan dejMAmbientalo
siguiente:

1 Cultura de minimizacién de perdidas
1 En lo posible evitar grandes inversion@s equipos, maquinaria y demas
recursosya que asi mismo sera menos costoso el mantenimielat® mésmos.

1 Reducir generacién de residuos.

Técnicaspara reducir la generacion de residuos:

1. Consumo de agua y generacion de agua residual:

1 Optimizar lafiltracion inicial de la leche con el objetivo de reducir la frecuencia
de limpieza de los separadores centrifugos

1 Uso de técnicas de medicion y contrelfthjo de sustancias

1 Recuperacion y aprovechamiento del suero generado

1 Recuperacion y aprovechamiento de la mazada o suero de mantequeria

2. Consumo de energia
Aislamiento térmico de superficies calientes y frias

1 Medicion y control del consumo de energia las principales areas de la
instalacion

1 Optimizacion de la eficiencia en motores y bombas
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3. Mantenimiento preventivo y controles

4. Fomentar la devolucion de envases a proveedores y evitar la quema al aire libre,

mediante un plan de separacion y disposifiited de residuos.

5. Mi ni mi zar el consumo de agua, (1'i mpi ez;

i nt er n a cdlimos delagua por litto de leche procesada.

Medidas necesarias para disminuir los impactos ambientales

En este sentido se fortakra los vinculos comerciales con el Ministerio de
Industrias y Productividad, el Ministerio Coordinador de Beotn, Empleo y
Competitividad, eEMinisterio del Ambiente (MAEY el Ministerio deAgricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca, con el afaod#atar los servicios de consultoria
para el AEstudi oo, para | o cuaidversonl i ci
desarrolle el proceso de greversion para la obtencién de los estudios de Pre
factibilidad y Factibilidad para el aprovechant@nde lacteos, derivados y
subproductos. Esta consultoria permitird al Estado tener propuestas de lineamientos
claros y especificos en la cadena de valor para alcanzar el cambio de matriz
productiva a través del incremento del valor agregado a los posdidcteos y
aumento de la oferta exportable de la produccion lactea, con lo que se atraeria la
inversion extrajera directa y aumentaria el componente nacional para la planta

nacional de lacteos y se sustituiria de manera estratégica las importaciones

Son requisitos para la ejecucion de proyectos, obras o actividades que puedan
representar un impacto o riesgo ambiental. Actualmente el Ministerio del Ambiente
MAE emite dichas autorizaciones a través del Sistema Unico de Informacion
Ambiental (SUIA), heramienta informatica disponible en el portal web
suia.ambiente.gob.etino de los requisitos fundamentales para obtener la licencia

ambiental es elaborar un Plan de Manejo Ambiental.

Por lo tanto sera importante tomar en cuenta lo siguiente:
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En bag alReglamento para las Evaluaciones de los Impactos Ambientales,
Registro y Permisos Ambientales, de las Actividades Agroindustriales;
Industriales, Artesanales; Domesticas y de Servicio del Cantdbn Ambato
Emitido por elllustre Concejo Cantonde Ambdo. SegunArt. 7. Sedebe obtener
un registro de datos codificaddassde el inicio d& actividadhasta stierminacion.
Para ello se debera acudiDepartamento del Ambiente del Municipio de Ambato,
(Unico autorizadgara la recepcion e inscripcion ravés de secretajigpara el
otorgamiento del permiso Ambiental Provisional, documequie respalda el
registro de la actividgdy mediante el mencionado reglamento expuesto
anteriormentese debera seguir los lineamientos expugsios el registro y erdga
dd permiso ambiental provisional, el mismo que se encuentra en el siguiente link.
http://ambiente.ambato.gob.ecAspntent/uploads/2014/12/REBGMENTO-
PERMISOSAMBIENTALES.pdf.

Las industrias lacteas deben cumplir con las normas técnicas para el
procesamientdas clales han sido establecidas por el REGLAMENTO TECNICO
ECUATORIANO,NORMA TECNICA ECUATORIANA NTE INEN 2395:2011
segunda rewion LECHES FERMENTADAS. En la que se defineethe
fermentada concentradeomouna leche cuya proteina ha sido aumengadas o
luego de la fermentacibn a un minimo del 5,6%. Las leches fermentadas
concentradamcluyen productos tradicionales tales @a8tragisto (yogur colado),
Labneh, Ymer e Ylette. La leche que se utilice para la elaboracién de leches
fermentadas debe cumplir con la NTE INEN 9@osteriormente ser pasteurizada
(ver NTE INEN 10) o esterilizada (ver NTE INEN 701) y debanipularse &
condiciones sanitarias segun el Reglamento de Buenas Practicas de Manufactura

del Ministerio de Salud Publica.
Alinearse aREGLAMENTO FUNCIONAMIENTO ESTABLECIMIENTOS

SUJETOS CONTROL SANITARIOAcuerdo Ministerial 818Registro Oficial
517 de 2%e-2009 con ultimamodificacion: 07oct2013 y en stadovigente.
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ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

Plan de Inversion

La primera decision digpo estratégicque hay que plantearse es la ubicacion,

considerada en muchos casos vital parsiadkilidad de un proyecty que

condicionara en el futuro el desarrollo del misihba.inversion es la compra de

equi pamient os, i nfraestructur as,

obtener una rentabilidatiemos de calcular cuanto va a costar la inversiqnéy

veh2cul

ingresos va a generar, con el fin de conacénto podemos invertir (y arriesgar),
hasta donde podemos llegar en un princi{@RAHAM B., LYNCH P., Guia para
Invertir, 2013)

Tabla N°60. Plan de inversion

PLAN DE INVERSION
OD A D ={|=leil® ol OTA
ARIO

1.1 I. INVERSION FIJA 5688,52
1.1.1 LOCAL 360
1.1.2 1 Garantia de arrendamiento 360 360
1.2.1 AREA DE PRODUCCION 4.164,20
1.2.2 Magquinaria y equipo 815,00
1.2.3 5 Tanques de acero iridlable o térmicos 15 75
1.24 1 Cocina eléctrica 4 quemadores 250 250
1.2.5 3 Licuadora 30 90
1.2.6 1 Congelador grande 400 400
1.2.7 Materiales 506,2
1.2.8 15 Recipiente de vidrio con tapa y/o térmicos 12 180
1.2.9 5 Botellas de vidrio den litro 3 15
1.2.10] 20 Tela de lana (metro) 2 40
1.2.11 6 Colador 3 18
1.2.12 6 Ollas Industriales 29 174
1.2.13] 10 Jarras Plasticas 3 30
1.2.14 2 Termdémetro 9 18
1.2.15] 12 Cucharas 0,6 7,2
1.2.16 8 Cuchillos 3 24
1217 3 Muebles y Ensers 471
1.2.18 3 Repisa 30 90
1.2.19 3 Mesas 20 60
1.2.20 3 Sillas de Plastico 12 36
1.2.21 3 Inventario 2372
1.2.22 1 botellas deplastico 0,070 2372
1.2.23 1 cucharitas 0,070 2372
1.2.24 1 tapas 0,070 2372
1.3.1 AREA ADMINISTRATIVA FINANC |ERA 649,32
1.3.2 Muebles y Enseres 229,32
1.3.3 1 Escritorio de oficina 149,32| 149,32
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1.34 1 Silla giratoria 40 40
1.35 2 Sillas 20 40
136 E_quipo_s de Computacion Area Administrativa 295
Financiera

137 1 Computadora de escritorio 200 200
1.3.8 1 Impresora Multifunciones 95 95
1.3.9 Equipos de Oficina Area Administrativa Financiera 125
1.3.10 1 Teléfono 25 25
1.3.11 1 Calculadora 15 15
1.3.12 2 Archivadores 40 80
1.3.13 1 Grapadora 2 2
1314 1 Perforadora 3 3
1.41 AREA DE COMERCIALIZACION 515

1.4.2 Muebles y Enseres 480
1.4.3 1 Escritorio 120 120
1.4.4 3 Sillas 20 60
1.45 1 Mostrador- Exhibidor Frigorifico 300 300
1.4.6 Equipos de Oficina Area Comercializacion 35
1.4.7 1 Teléfono 15 15
1.48 1 Sumadora Registradora 10 10
1.4.9 1 Grapadora 5 5
1.4.10 1 Perforadora 5 5
211 1. INVERSION DIFERIDA 1607

2.1.2 Gastos de Constitucién 927
2.1.3 1 Certificado Municipal 50 50
214 Registro Sanitario 800 800
2.15 1 Inscripcidh Camara 30 30
2.1.6 1 Patente Municipal 22 22
2.1.7 1 Cuerpo de Bomberos 10 10
2.1.8 1 Ministerio de Salud 10 10
2.1.9 1 SRI 5 5
2.1.10 Gastos Adecuacion Local 680
2.1.11 1 Honorario Técnico 200 200
2.1.12 1 Instalacion Eléctrica 100 100
2.1.13 1 Instalacién Sanitarios 50 50
2.1.14 1 Instalacion de Alarmas 80 80
2.1.15 1 Otras Instalaciones 250 250

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis- El costo de Inversibn que requerira la creacion deplénta
procesadora de yogursera de $295,52 y conforme al analisis del plan de
inversion expuesto anteriormente, el local en el que se instalara la planta de
produccion constituye el 11% del total de la inversion, lo que faéilaajecucion
del proyectgues su costo no es muy elevado, y en cuanto a maquinaria y equipo

la infraestructura es precisa para su adecuacion.

Capital de trabajo
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Segun Van Horne, desde el punto de vfgiancierq cuando se habla de
proyectos de inversion, debe considexakanalisis del capital de trabajo bruto,
gue saefiereal nivel 6ptimo de inversidn en activos corrientes necesariosgpara

puesta en marcha del nego¢idan Horne, 2013)

Es importante tomar en cuenta que, cuandgroyecto empieza a crecer,
algunos de sus activos corrientes se vuelven mas permanentes pues, en el caso del
inventario, por ejemplo, siempre se requerira una cantidad pequefia permanente
disponible y cuando las ventas a crédito aumentan, ocurre lo ntismdas
cuentas por cobrar. Esteefleja entonces la necesidad de una correcta
administracion del capital de trabajo combinada a un andlisis que evalle los
conceptos de riesgo, rendimiento y el precio de las acciones futuras que podra
alcanzar la compafigAlbornoz V., Herrero S., Oleas S., Cueva S., Pozo M.,
Mejia A., 2014)

Tabla N°61. Capital de trabajo

311 Mano de Obra Directa 1.227,26
3.1.2 Materia Prima Directa 5.198,24
3.1.3 Gastos Indirectos de Fabricacion 1.221,97
321 Gastos Operacionales 2.108,94
3.2.2 Gastos Administracion 1.776,25
3.2.3 Gastos de Ventas 420
3.24 (-) Depreciaciones -60,53
3.25 (-) Amortizaciones -27

Elaborado por: @rolina Jaramillo

Analisis- Como se puede observar el Capital de Trabajo @856,4y
representa el 100% del total de la inversion inicial y es importante para que la
empresa comience a funcionar antes de recibir ingresos. Con este capital
financiaemos los primeros gastos en materias primas, mano de obra,
funcionamiento, gastos indirectos de fabricacion, etc. A este monto se le descuenta
$2000,00por tratarse del aporte de fondos propios, es asi que el capital de trabajo

requerido es el 43% daital de la inversionPor lo tanto, segun este punto de
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vista, cuanto mayor sea el capital de trabajo de una empresa menos riesgo habra de
guedesciendan insolvencia.

Plan de financiamiento

A partir de conocer en qué medida las distintas fuergeBndnciamiento
ayudan a financiar los distintos Activos, se hace necesario conocer también como
se encuentra estructurada las fuentes de financiamiento de la empresa. Es decir,
gue relacién guardan entre si tesursos ajenos, 10s recursos permanentes y
recursos propiode la empresa. Estos indices nos permiten diagnosticar acerca de
la estructura de la deuda de la empr@3auglas R, 2000)

Para el financiamiento del proyecto se ha considerado al Banco Nacional de

Fomento, ya que tiene una tasa de interés modica para el plan de inversion con

crédito para produccion, comercio y servicios.

Tabla N°62. Plan de financiamiento

Recursos Propios 2000 100 11,73
Efectivo 2000 100,00 11,73
Bienes 0 0,00 0,00
Recursos de terceros 15051,95 100 88,27
Préstamo privado 0 0,00 0,00
Préstamo Bancario 15.051,95 100,00 88,27

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis- La empesaYOGOLIGHT, mediante la formulacion del Plan de
Inversion y el Capital de trabajo, contempla requerimientos de financiamiento por
un monto total de $17051,95. Dichos requerimientos resultan de la sumatoria de la
Inversién Fija, Inversiordiferida y el Gpital de Trabajo, es asi que se puede
observar que el 12%, es decir $2.000 ddlares del total de la inversién provienen de
fondos propios y el 88%, es decir $15.051,95 dolares se realizara un crédito a una
tasa anual de 11%.mayor valor, mayor dependende los Recursos Ajenos para

financiarse y mayor riesgo. Esta situacion puede hasta llevar a que pkrse de
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activos fijos se estén financiando con los pasivos y por consiguiente afectar
negativamente a la solvencia de la empresa.

Detalle de costos

El analisis de costo es simplemente, el proceso de identificacion de los recursos
necesarios para llevar a cabo la labor o proyecto del voluntario. El andlisis de
costo determina la calidad y cantidad de recursos necesarios. Entre otros factores,
analizael costo del proyecto en términos de dinero. La contabilidad de costos
consiste en una serie deocedimientosendientes a determinar el costo de un
producto y de las distintas actiédes que se requieren para su fabricacion

y ventg asi como para planear y medir la ejecuciortrdblajo (Douglas, 2010)

Tabla N°63. Detalle de costos
CANTIDAD

DESCRIPCION DEL | UNIDAD DE MENSUAL COSTO COSTO  COSTO
PRODUCTO MEDIDA REQUERIDA UNITARIO MENSUAL ANUAL

COSTOS DE

PRODUCCION 10.424,0 930,06| 11.648,42 89.344,38
MATERIA PRIMA 10.400,0 8,67| 10.492,84 75.411,91
PRODUCTO A YOGURT

PEQUEROS 120 GRAMOS 2.834,00 0,22 616,66 7.399,92
Materia Prima Directa | 2834 0,22 616,66  7399,92 |
Persevantes grm 472,33 0,0002 0,57 6,81
Almendras grm 472,33 0,0960 272,07 3264,8
Leche Itrs 472,33 0,0714 202,43 2.429,14
Fruta grm 472,33 0,0496 140,58 1.686,90
AzUlcar grm 472,33 0,0003 0,95 11,45
Leche en Polvo grm 472,33 0,0000 0,07 0,82
PRODUCTO B YOGURT CON

GRANOLA 200 GR 2834 0,64 1.82,11| 9.386,39
Materia Prima Directa | 2834 0,64 1802,11  9386,39
Persevantes grm 404,86 0,0002 0,57 6,81
Almendras grm 404,86 0,3600 1020,25 12243
Leche Itrs 404,86 0,1000 283,40, 3.400,80
Fruta grm 404,86 0,0694 196,81 2.361,67
AzUcar grm 404,86 0,0003 0,95 11,45
Leche en Polvo grm 404,86 0,0000 0,07 0,82
Granola grm 404,86 0,1059 300,07} 3600,8
PRODUCTO C PERSONAL

180GR 2834 0,35 991,92 11903,05
Materia Prima Directa \ 2834 0,35 991,92 11.903,05
Persevantes grm 472,33 0,0002 0,57 6,81
Almendras grm 472,33 0,1800 510,13 61215
Leche Itrs 472,33 0,1000 283,40, 3.400,80
Fruta grm 472,33 0,0694 196,81 2.361,67
Azlcar grm 472,33 0,0003 0,95 11,45
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Leche en Polvo | grm 472,33 0,0000] 0,07 0,82
PRODUCTO D YOGURT

FAMILIAR 1 LITRO 949,00 2,35 2228,05 26736,55

Materia Prima

Persevantes grm 158,17 0,0002 0,19 2,28
Almendras grm 158,17 1,5000 1423,50 17082
Leche Itrs 158,17 0,5000 474,500 5.694,00
Fruta grm 158,17 0,3472 329,51 3.954,17
Azucar grm 15817 0,0003 0,32 3,83
Leche en Polvo grm 158,17 0,0000 0,02 0,27
PRODUCTO E YOGURT

FAMILIAR 2 LITROS 949 5,12 4854,14 19986,00

Materia Prima 4854,14

Persevantes grm 158,17 0,0002 0,19 2,28
Almendras grm 158,17 3,4200 3245,58 3896,96
Leche Itrs 158,17 1,0000 949,00/ 11.388,00
Fruta grm 158,17 0,6944 659,03 7.908,33
Azucar grm 158,17 0,0003 0,32 3,83
Leche en Polvo grm 158,17 0,0000 0,02 0,27
MANO DE OBRA 4,00 913,78 1.135,42 13.624,98
PRODUCTO A YOGURT

PEQUENOS 120 GRAMOS 2,00 248,86 248,86 2986,33
Mano de Obra Directa’ 2,00 248,86 248,86 2986,33 |
Jefe deproduccion 1,00 140,32 140,32 1.683,80
Ayudante 1 1,00 108,54 108,54 1.302,53
PRODUCTO B YOGURT CON

GRANOLA 200 GR 2,00 221,64 221,64 2659,66
Mano de Otra Directa 2 221,64 221,64 2659,66 |
Jefe deproduccion 1,00 122,29 122,29 1.467,53
Ayudante 1 1,00 99,34 99,34 1.192,13
PRODUCTO C PERSONAL 180GR 2,00 221,64 221,64/ 2659,66

ano de Obra Directa 04 64 659.66

Jefe de produccién 1,00 122,29 122,29 1.467,53
Ayudante 1 1,00 99,34 99,34 1.192,13
PRODUCTO D YOGURT

FAMILIAR 1 LITRO 2,00 0,00 221,64 2659,66
Mano de Obra Directa 2 221,64  2659,66 |
Jefe deproduccion 1,00 122,29 122,29 1.467,53
Ayudante 1 1,00 99,34 99,34 1.192,13
PRODUCTO E YOGURT

FAMILIAR 2 LITROS 2,00 221,64 221,64 2659,66
Mano de Obra Directa 2 221,64 221,64  2659,66
Jefe deproduccion 1,00 122,29 122,29 1.467,53
Ayudante 1 1,00 99,34 99,34/ 1.192,13
COSTOS INDIRECTOS $20,0 $7,61 $20,12| $ 307,49
Agua mc 10 $0 $1,12 $13,49
Luz dia 4 $4 $ 14,000 $ 168,00
Gas un 2 $3 $550 $66,00
Combustible dia 4 $1 $5,000 $60,00

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis- Medianteandlisis se establece quentio del detalle de costos

un rubro importante es el 50% que esta destirddocompra de materia prima,
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siendo la leche y las almendras los insumos mas costosos pues representan el 30%
en comparacion con los demas; mientras I mano de obra equivale al 10% y

los costos indirectos representan el 10%, es asi como se encuentra porcentualmente
asignado cada rubro. Al determinar el costo de produccion, se puede establecer

el precio de venta al puabliatel yogur.

Proyeccion de ostos

Tratandose de una empresa, se debera colaggaroyecciones financierds
la misma ya que estapronosticaan los resultados econdémicfimancieros
futuros de laasociacion El Lindero, con respecto a sus operaciones. Por lo tanto
al realiza las proyecciones financieras se podra generar varios escenarios en los
gue la empresa se pueegponer. Es asi que una \e&culada la proyeccion de
costos para el primer afe podré realizda proyeccion para el tiempo del crédito
o tiempo de vidadel proyecto,para ello se deberdomar en cuentaciertos
indicadoregle proyeccion estos sortasa de crecimiento poblacional, porcentaje

de inflaciéon anual acumulada, indice de precios al consumidor.
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Tabla N° 64. Proyeccion de Costos

ROYECCION DE COSTOS - PARA ESTE EJEMPLO SE UTILIZA LA TAZA DE INDICE POBLACIONAL DE CRECIMIENTO 1,52%

COSTO

DESCRIPCION MENSUAL COSTOS TOTAL ‘ COSTOS ‘ TOTAL COSTOS TOTAL COSTOS TOTAL COSTOS
MENSUAL FIJOS | VARIABLES ANO1 | FIJOS | VARIABLES ARNO?2 FIJOS VARIABLES | ANO 3 FIJOS VARIABLES  ANO 4 FIJOS VARIABLES
COSTOS DE PRODUCCION 125.963 139.540 127.877 142.967 129.821 145.140 131.794 147.346 133.798 149.586
MATERIA PRIM A 10.493 0 125.915 125.915 (o] 127.828 127.828 0 129.771 129.771 0 131.744 131.744 0 133.746 133.746
FRORL MO R VEEURTFEgE oS 617 7.400 7.400 0 7.512 7.512 0 7.627 7.627 0 7.743 7.743 0 7.860 7.860
Materia Prima Directa 7.400 7.400 7512 7.512 7.627 d 7.743 7.743 7.860 7.860
Persevantes 1 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Almendras 272 3.265 3.265 3.314 3.314 3.365 3.365 3.416 3.416 3.468 3.468
Leche 202 2.429 2.429 2.466 2.466 2.504 2.504 2.542 2.542 2.530 2.580
Fruta 141 1.687 1.687 1.713 1.713 1.739 1.739 1.765 1.765 1.792 1.792
Azlcar 1 11 11 12 12 12 12 12 12 12 12
Leche en Polvo 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
PRODUCTO B YOGURT CON
GRANOLA 200 GR 1.802 0 21.625 21.625 0 21.954 21.954 0 22.288 22.288 0 22.627 22.627 0 22.970 22.970
ateria P a Directa 80 6 6 954 954 88 88 6 6 970 970
Persevantes 1 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Almendras 1.020 12.243 12.243 12429 12.429 12.618 12.618 12.810 12.810 13.005 13.005
Leche 283 3.401 3.401 3.452 3.452 3.505 3.505 3.558 3.558 3.612 3.612
Fruta 197 2.362 2.362 2.398 2.398 2.434 2.434 2.471 2.471 2.509 2.509
Azlcar 1 11 11 12 12 12 12 12 12 12 12
Leche en Polvo 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Granola 300 3.601 3.601 3.656 3.656 3.711 3.711 3.768 3.768 3.825 3.825
PRODUCTO C PERSONAL 180GR 992 0 11.903 11.903 0 12.084 12.084 0 12.268 12.268 0 12.454 12.454 0 12.643 12.643
ateria Prima Directa 99 90 90 084 084 68 68 454 454 64 64
Persevantes 1 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Almendras 510 6.122 6.122 6.215 6.215 6.309 6.309 6.405 6.405 6.502 6.502
Leche 283 3.401 3.401 3.452 3.452 3.505 3.505 3.558 3.558 3.612 3.612
Fruta 197 2.362 2.362 2.398 2.398 2.434 2.434 2.471 2.471 2.509 2.509
Azlcar 1 11 11 12 12 12 12 12 12 12 12
Leche en Polvo 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
PRODUCTO D YOGURT FAMILIAR 1
LITRO 2,908 26.737 26.737 0 27.143 27.143 0 27.556 27.556 0 27.974 27.974 0 28.400 28.400
ateria P a 8 6 6 4 4 6 6 974 974 8.400 8.400
Persevantes 0 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Almendras 1.424 17.082 17.082 17.342 17.342 17.605 17.605 17.873 17.873 18.145 18.145
Leche 475 5.694 5.694 5.781 5.781 5.868 5.868 5.958 5.958 6.048 6.048
Fruta 330 3.954 3.954 4.014 4.014 4.075 4.075 4.137 4.137 4.200 4.200
Azlcar 0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Leche en Polvo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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PRODUCTO E_YOGURT FAMILIAR 2 LITROS

58.250 58.250

59.135 59.135

60.034

60.946

61.873

Materia Prima

13.832

127.877 143.016

15.369 129.821

145.190

15.602

131.794

147.397

15840

Persevantes 0 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Almendras 3.246 38.947 38.947 39.539 39.539 40.140 40.140 40.750 40.750 41.369 41.369
Leche 949 11.388 11.388 11.561 11.561 11.737 11.737 11.915 11.915 12.096 12.096
Fruta 659 7.908 7.908 8.029 8.029 8.151 8.151 8.274 8.274 8.400 8.400
Azlcar 0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Leche en Polvo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
MANO DE OBRA 330 13.625 0 13.625 | 13.832 0 15.139 | 15.369 0 15.369 | 15.602 0 15.602 | 15.840 0 15.840
PRODUCTO A YOGURT PEQUEROS 120 GRAMOS 249 2.986 0 2.986 3.032 0 3.032 3.078 0 3.078 3.125 0 3.125 3.172 0 3.172
ano de Obra Directa 49 986 986 0 0] 078 078
Jefe deproduccion 140 1.684 1.684 880 880 893 893 907 907 920 920
Ayudante 1 109 1.303 1.303 874 874 887 887 901 901 914 914
PRODUCTO B YOGURT CON GRANOLA 200 GR 222 2.660 0 2.660 894 0 3.027 3.0B 0 3.073 3.119 0 3.119 3.167 0 3.167
ano de Obra Directa 660 660 0 0 0 0 9 9 6 6
Jefe dgproduccion 122 1.468 1.468 876 876 890 890 903 903 917 917
Ayudante 1 99 1.192 1.192 872 872 885 885 899 899 912 912
PRODUCTO C PERSONAL 180GR 222 2.660 0 2.660 894 0 3.027 3.073 0 3.073 3.119 0 3.119 3.167 0 3.167
ano de Obra Directa 660 660 0 0 0 0 9 9 6 6
Jefe dgproduccion 122 1.468 1.468 876 876 890 890 903 903 917 917
Ayudante 1 99 1.192 1.192 872 872 885 885 899 899 912 912
PRODUCTO D YOGURT FAMILIAR 1 LITRO 222 2.660 0 2.660 894 0 3.027 3.073 0 3.073 3.119 0 3.119 3.167 0 3.167
ano de Obra Directa 660 660 0 0 0 0 9 9 6 3
Jefe deproduccion 122 1.468 1.468 876 876 890 890 903 903 917 917
Ayudante 1 99 1.192 1.192 872 872 885 885 899 899 912 912
PRODUCTO E YOGURT FAMILIAR 2 LITROS 222 2.660 0 2.660 894 0 3.027 3.073 0 3.073 3.119 0 3.119 3.167 0 3.167
ano de Obra Directa 660 660 0 0 0 0 9 9 6 6
Jefe deproduccion 122 1.468 1.468 876 876 890 890 903 903 917 917
Ayudante 1 99 1.192 1.192 872 872 885 885 899 899 912 912
TOTAL COSTOS INDIRECTOS 20 241 241 245 245 249 249 253 253 257 257
COSTOS INDIRECTOS 4 48 48 49 49 50 50 51 51 51 51
Agua 1 13 13 14 14 14 14 14 14 14 14
Luz 14 168 168 171 171 173 173 176 176 178 178
Gas 6 66 66 67 67 68 68 69 69 70 70
Combustible 5 60 60 61 61 62 62 63 63 64 64

133.798

149.637

Elaborado por: Carolina Jaramillo

10.826  13.625

125.963  139.588
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Andlisis- La proyeccionde costos expuestos en el cuadro anteriorefteja
el incremento de los costos afio a aéio, el presente caso séiliza indice
Poblacional de Crecimiento 1,52%ste dato nos proporciona el Banco Central
del Ecuador. Analisis de sensibilidad, matrices de decision, modelos de
simulacion, nos ayudan a hacer proyecciones, y a construir distintos escenarios,
gue nos ayudan a valorar los posibles riesgos, y a pregpares de accion de
emergencia.

Costo mano de obra

Se conoce como mano de obra al esfuerzo tanto fisico como mental que se
aplica durante el proceso de elaboracion de un bien. El concepto también se
aprovecha para apuntar hacia el costo de dsta (as decir, el dinero que se le
abona al trabajador por sus servici¢Bgrez, J., Merino, M. y P., 2011)

Tabla N°65. Costo mano de obra

COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA

APELLID INGRESOS

oy
NOMBRE CARGO | CODIGO

SBU OTROS TOTAL VARIOS

191820027

Ayudante | 19182@10 | 400,00 37,80 37,80
TOTAL

PATRO

(1N1A1'-5% (50%) | (0,50%) AN/

2DO ANO

SECAP IECE

FONDO
RESERVA A
PARTIR DEL
PROVICION

MENSUAL

11,15% 0,00% 0,00% MO
55,75 41,67 41,67 41,67 20,83 201,58 701,58 8419,0] 8460,67
44,60 33,33 33,33 6735,2

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis- En el presente célculo de la mano de obra se ha tomado en cuenta
un Salario aproximado al Basico Unificado que es de USD 400.00 para el ayudante,

y un 10% mas al salario Basico para del jefe de produccion, que en este caso es de
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$500,00,los mismos trabajaran cdas respectivas provisiones como el seguro
patronal, SECAP, IECE, XIllI, X1V, Fondo de ReserVacaciones descuentos,
cadaunodeestogubrossonlosque rigen en el ministerio de Relaciones Laborales.

En el Presente caso el costo mensual tetahdno de obra directa para los dos
es de USD $815,00.

Costo mano de obra indirecta

La mano de obra se considera indirecta, en cambio, cuando se reserva a areas
administrativas, logisticas o comerciales. No se asigna, por lo tanto, a la fabricacion
del producto de manera directa ni tiene gran relevancia en el precio de éste. En la
produccion de un automovil, la mano de obra directa est4 dada por los operarios
gue trabajan en el armado y el montaje de cada pieza del vehiculo, mientras que la
mano de bra indirecta incluye a quienes se desempefian en el marketing y la venta.
(Pérez, J., Merino, M. y P., 2011)

Tabla N°66. Mano de obra indirecta
C  wmeeemes ]
APELLIDO INGRESOS DESCUENTOS
Y [e7:\2{¢]e]
NOMBRES

CODIGO

SBU OTROS TOTAL VARIOS 9,45 TOTAL

PAGAR

Contador | 191820000024
Vendedor| 19182000003( 400,00

47,25
37,80

47,25
37,80

362

PATRONAL
(11.15%

SECAP
(50%)

IECE
(0,50%)

TOTAL COSTO
PROVICION MENSUAL

%
<

<
>
[
>

< 4
0<h
Sk
RQuk
W <
xa

11,15%

0,00%

0,00%

55,75

41,67

41,67

41,67

20,83

201,58

701,58

8419,00

8460,67

44,60
100,35

0,00

0,00

33,33
75,00

33,33
75,00

33,33

75,00

16,67
37,50

161,27
362,85

561,27
1262,85

6735,20
15154,20

6768,53
15229,20

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis- En el presente calculo d& mano de obra indirecta se ha tomado en
cuenta un aproximado al Salario Basico Unificado que es de USD 400,00 para el
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vendedor, el contador trabajara a medio tiempo, y ganara un sueldo de USD 500,00,
todos con las respectivas provisiones como el sgoatronal, SECAP, IECE,

XIIl, X1V, Fondo de Reservayacaciones/ descuentos;adauno de estosrubros

sonlos que rigen en el ministerio de Relaciones Laborales. En el Presente caso el

costo mensual total de mano de obra indirecta de ambos es de USD 815,

Detalle de gastos

Los gastos que surgen de la actividad ordinaria incluyen, por ejemplo, el costo
de las ventas, los salarios y la depreciacién. Usualmente, toman la forma de una
salida o disminucién del valor de los activos, tales como efegtguivalentes al

efectivo, inventarios o propiedades, planta y equipandacion IFRS, 2009)

Es decir en este caso para una empresa de produccion comprenderian todos
aguellos gastode administracion, de operacion,aenercializacion y financieros,
por ejemplo los gastos que tienen que ver lesrremuneracionedel personal,
ademas gastos relacionados comisiones e interesegie son cobrados por los

bancos u otrantidadpor utilizar su dinero prestado.

Tabla N°67. Detalle de Gastos

< O
? = N .. J x < 0
> P ~ 0 O 4 = > Z ® O <
A 7 = ‘
ASTO
AD 5 O 380 806.4 0 09
SUELDOS DE PERSONAL 1.262,85 1,00 1.262,85| 15.15420
Contador 701,58 1,00 701,58 8.419,00
Vendedor 561,27 1,00 561,27 6.735,20
SUMINISTROS DE
OFICINA Aoy 32000 4600 | 552,00
Gastos Area de 12,75 23,000 46,00 552,00
Administracion y Ventas
Hojas de Papel Bond 3 2 6,00 72
Facturelo 2 2 4,00 48
Clips 1 2 2,00 24
Esféros 0,5 10 5,00 60
Libretas 0,75 2 1,50 18
Tintas para Impresoras 5,5 5 27,5 330
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SUMINISTROS DE

LIMPIEZA 12,00 0,32 0,96 11,52
Escoba 2 0,08 0,16 1,9
Pala 25 0,08 0,20 2,4
Desinfectantes 5 0,08 0,40 438
Trapeador 2,5 0,08 0,20 2,4
DEPRECIACIONES 31,21 5,00 31,21 374,50
Area de Administracion 22,16 3,00 22,16 265,90
Muebles y Enseres 2,37 1 2,37 28,40
Equipos de Oficina 1,04 1 1,04 12,50
Equipos de Computacion 18,75 1 18,75 225,00
Areade Ventas 9,05 2,00 9,05 108,60
Muebles y Enseres 6,97 1 6,97 83,60
Equipos de Oficina 2,08 1 2,08 25,00
Otros Gastos de Fabricacion 408,00 3,00 408,00 4830,00
Arriendo 400,00 1,00{ 400,00 4.800,00
Mantenimiento y Reparacion 8,00 2,00 8,00 30,00
Maguinaria y equipo 5,00 1 5,00 20
Equipos de Computacion 3,00 1 3,00 10
Servicios Basicos 40,85 3,00 40,85 490,15
Teléfono 4,82 1 4,82 57,78
Luz KW 7,90 1 7,90 94,81
Agua Ltrs 1,63 1 1,63 19,56
Internet 26,50 1 26,50 318
Otros Gastos 2,07 8 16,56 198,72
Guantes, Mascarillas, Toallas

Otros 207 8 16,56 198,72

GASTOS DE VENTAS

FRECUEN
VALOR CIA
DETALLE UNITAR] MENSUA
o L DE
GASTO
1/2
Hojas Volantes millar 0,00003 1 15 180
1/2
Tripticos millar 0,00004 1 20 240
Total Gastos de Ventas 0,00007 2 35 420

GASTOS FINANCIEROS

DETALLE

Pago de Intereses

VALOR

UNITARI
O

FRECUAN
CIA
MENSUA
L DE
GASTO

1537,62

VALOR
ANUAL

128,135 |1537,62

| Total Gastos Financieros |

TOTAL GASTOS \

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis- Del total de los gastos el 89% corresponden a gastos administrativos;
el 2% a gastode venta y el 9% a gastos financieros.
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Proyeccién de gastos

Para obtener una proyeccion de gastoda siguiente matriz se ha realizaldo
proyecidn de los gastos en el tiempo, es decir una vez obtehiddor del gasto
mensualse procedid enultiplicar estos valores para 12 meses del afio, obteniendo
el gasto anual, el mismo que se proyectaralargm de la vida Gtil dgbroyectq

como se muestra en la siguiente matriz.
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Tabla N°68. Proyeccion d Gastos

PROYECCION DE GASTOS -- PARA ESTE EJEMPLO SE UTILIZA INDICE POBLACIONAL DE CRECIMIENTO 1,54%

OSTO OSTO OSTO OTA OSTO OSTO OTA OSTO OSTO OTA OSTO OSTO OTA OSTO OSTO OTA
- SEES ® ARIAB ANO O RIAB ANO O RIAB O O RIAB O 4 O RIAB O
ASTOS AD RATIVO 806 8419 6 494 8549 66 8680 6 09 8814 69 846 8950 40 6090
SUELDOS DE PERSONAL 1263 8419 0 8419 8549 8549 8680 0 8680 8814 0 8814 8950 0 8950
Contador 702 8419 0 8419 8549 8549 8680 0 8680 8814 0 8814 8950 0 8950
SUMINISTROS DE OFICINA 46 552 552 561 561 569 578 578 587 596 596
Gastos Area de Administracion y
Ventas 46 552 552 561 561 569 578 587 596 605 605
Hojas de Papel Bond 72 72 73 73 74 75 77 78 79 79
Factarelo 4 48 48 49 49 49 50 51 52 53 53
Tintas para Impresoras 28 330 330 335 335 340 345 351 356 362 362
SUMINISTROS DE LIMPIEZA 1 12 12 12 12 12 12 12 12 13 13
Escoba 0 2 2 2 2
Pala 0 2 2 3 3
Desinfectantes 0 5 5 5 5
Trapeador 0 2 2 3 3
DEPRECIACIONES 31 374 374 380 380 386 392 398 404 410 410
Area de Administracion 22 266 266 270 270 274 278 283 287 291 291
Muebles y Enseres 2 28 28 29 29 29 30 30 31 31 31
Equipos de Oficina 1 13 13 13 13 13 13 13 13 14 14
Equipos de Computacién 19 225 225 228 228 232 236 239 243 247 247
Area de Ventas 109 109 110 110 112 114 115 117 119 119
Muebles y Enseres 84 84 85 85 86 88 89 90 92 92
Equipos de Oficina 25 25 25 25 26 26 27 27 27 27
Otros Gastos de Rbricacion 408 4896 4896 4971 4971 5048 5126 5205 5285 5366 5366
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Arriendo 400 4800 4800 4874 4874 4949 5025 5103 5181 5261 5261

Mantenimiento y Reparacion 8 96 96 97 97 99 101 102 104 105 105
Magquinaria y equipo 5 60 60 61 61 62 63 64 65 66 66
Equipos de Computacién 3 36 36 37 37 37 38 38 39 39 39
Servicios Basicos 41 490 490 498 498 505 513 521 529 537 537
Teléfono 5 58 58 59 59 60 60 61 62 63 63
Luz 8 95 95 96 96 98 99 101 102 104 104
Agua 2 20 20 20 20 20 20 21 21 21 21
Internet 27 318 318 323 323 328 333 338 343 349 349
Otros Gastos 17 199 199 202 202 205 208 211 215 218 218

Guantes, Mascarillas, Toallas y
Otros

17 199 199 202 202 205 208 211 215 218 218

GASTOS DE VENT.

Hojas Volantes
Tripticos 20 240 240 244 244 247 247 251 251 255 255
GASTOS FINANCIEROS 1538

e O O 2 0 0 0

TOTAL GASTOS 1970 9957 6943 ‘ 16900‘ 9810 ‘ 7050 16860 9633 7158 16895 9422 7365 16894 12653 7587 20239

Elabomdo por: Carolina Jaramillo
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Depreciacion

Los inmuebles, la maquinaria y equipo de las empresas, conocidos como
activos fijos, son bienes que al ser adquiridos y utilizados para sus operaciones,
ya sea para la produccion de articulosestacion de servicios, sufren deterioros
y su calidad en la eficiencia se ve mermada cada dia mas, en finanzas se le llama
depreciacion. El proceso de depreciacion permite distribuir el costo en periodos
contables que se benefician con el uso del actiyoiversidad interamericana
para el desarrollo, 2004)

Por lo tanto para el calculo de la depreciacién se debhsiderar la vida util de

cada uno de los activos fijos

Tabla N°69. Depreciacion @neral
PORCENTAJE

DETALLE DEL BIEN \L/J[:'le VALOR DE DEZEE?LAE/:OION
DEPRESIACION

UTENSILIOS Y

HERRAMIENTAS 10 750,8 10 75,08
MUEBLES Y ENSERES 10 1591 10 159,10
MAQUINARIAY EQUIPO 10 2.296,72 10 229,67
EQUIPO DE COMPUTO 3 675 33 225,00
EQUIPODE OFICINA 10 375 10 37,50
TOTAL 5688,52 0 726,35

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N° 70. Detalle de depreciacion

PORCENTAJE
DETALLE DEL BIEN \L/JI'II?Iﬁ VALOR DE DEZﬁEiILAgON
DEPRESIACION
AREA PRODUCCION 351,85
Maquinaria y equipo 2.296,72
UTENSILIOS Y HERRAMIENTAS| 10 750,8 10% 75,08
Muebles y Enseres 10 471 10% 47,10

AREA DE ADMINISTRACION

Muebles y Enseres 10 284 10% 28,40
Equipos de Oficina 10 125 10% 12,50
Equiposde Computacion 3 675 33% 225,00
AREA DE VENTAS 108,60
Muebles y Enseres 10 836 10% 83,60
Equipos de Oficina 10 250 10% 25,00
TOTAL 726,35

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Proyeccién de la depreciaciéon

Una vez obtenido el detalte la depreciacion ded inmuebles, maquinaria y
equipo de las empresas, conocidos como activos fijos destinados para la produccion
de articulos o prestacion de servicios, se ha procedido a proyectar cada bien,
considerando la vida util de cada uno o &ctivos fijos a lo largo de la vida util

del proyecto, en este caso se han proyectado para cinco afos.

Tabla N° 71. Proyeccién de depreciacion

UTENSILIOS Y HERRAMIENTAS 75,08 | 7508 | 7508 | 7508 | 75,08
MUEBLES Y ENSERES 159,1 | 159,1 | 159,1 | 159,1 | 159,1
MAQUINARIA Y EQUIPO 229,672 | 229,7 | 229,7 | 229,7 | 2297
EQUIPO DE COMPUTO 224,99775| 222,75 | 222,75| O 0

EQUIPO DE OFICINA 37,5 18,75 | 18,75 | 18,75 | 18,75

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis- La depreciacion correspondiente a todos los bienes que formaran
parte del proyecto tendra la respectiva depreciacion anual siendo en el primer afio
de USD 726,35 de los bienes mencionados ebla.Dentro de los tres primeros
afos la depreciacion es igual a USD 705,35 y para el cuarto y quinto afio baja a
USD 482,60

Calculo de ingresos

El término "ingresos”, refiriendose a las ventas netas de una corporacion, se
utiliza por lo general @ra las tiendas al por menor. La palabra viene de la idea de
"tomar" dinero por mercancias vendidas durante un periodo especifico de tiempo.
Los ingresos y las ventas netas son la misma figura, no se deben confundir con los
ingresos netos. El ingreso nets intercambiable con los beneficios netos o
ganancias después de impuestos. Y al hablar de calculo de ingresos, los ingresos

son iguales al total de efectivo recibido a cambio de los productos vendidos o
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servicios prestados. Para llegar a la caja nethidecseresta retabilidad de las
ventas brutas(Ozyasar, 2015)

Tabla N°72. Calculo de ingresos

INGRESO
S

MARGEN
DE
UTILIDAD

PRECIO
UNIDADES DE

PRODUCTOS PRODUCID VENTA

MENSUA

COSTOS DE PRODUCCION

11636,0

%

0,2

$ ‘

1934,5

LES
13570,5

AS

10400,0

UNITARI
O
11,46

MATERIA PRIMA

10492,9

0,2

1820,6

12313,4

10400,0

11,46

PRODUCTO A YOGURT
PEQUENOS 120 GRM
Materia Prima Directa

grm

616,7

0,2

92,5

709,2

2834,0

0,54

Persevantes grm 0,6 0,2|0,1 0,7 2834,0 0,00
Almendras grm 272,1 0,2 | 40,8 312,9 2834,0 0,11
Leche Itrs 202,4 0,2(30,4 232,8 2834,0 0,08
Fruta grm 140,6 0,221,1 161,7 2834,0 0,06
Azucar grm 1,0 0,2(0,1 1,1 2834,0 0,00
Leche en Polvo grm 0,1 0,2(0,0 0,1 2834,0 0,00
PRODUCTO B YOGURT CON

GRANOLA 200 GR 1802,1 0,2|306,4 |2108,5 2834,0 1,00

Materia Prima Directa

Persevantes grm 0,6 0,201 0,7 2834,0 0,00
Almendras grm 1020,3 0,2 173,4 |1193,7 2834,0 0,42
Leche Itrs 283,4 0,2|48,2 331,6 2834,0 0,12
Fruta grm 196,8 |0,2| 335 230,3 2834,0 0,08
Azucar grm 1,0 0,2]0,2 1,1 2834,0 0,00
Leche en Polvo grm 0,1 0,2(0,0 0,1 2834,0 0,00
Granola grm 300,1 0,2|51,0 351,1 2834,0 0,12
PRORIJETOE  FEROAL 9919  |03[2480 |12399  |2834,0 0,70

180GR

Materia Prima Directa

Persevantes grm 0,6 0,3/0,1 0,7 2834,0 0,00
Almendras grm 510,1 0,3(127,5 |637,7 2834,0 0,23
Leche Itrs 283,4 0,3(70,9 354,3 2834,0 0,13
Fruta grm 196,8 0,3]49,2 246,0 2834,0 0,09
Azlcar grm 1,0 0,3]/0,0 1,0 2834,0 0,00
Leche en Polvo grm 0,1 0,3/0,0 0,1 2834,0 0,00
PRODIUETO D) TOIElIRT 22280 |02|4456 |2673,7  |949,0 3,08

FAMILIAR 1 LITRO

Materia Prima

Persevantes grm 0,2 0,2|0,0 0,2 949,0 0,00
Pan grm 1423,5 0,2]284,7 |1708,2 949,0 1,80
Leche Itrs 4745 0,2]94,9 569,4 949,0 0,60
Fruta grm 329,5 0,2]65,9 395,4 949,0 0,42
AzUlcar grm 0,3 0,2|0,1 0,4 949,0 0,00
Leche en Polvo grm 0,0 0,2(0,0 0,0 949,0 0,00
PRODUCTO E YOGURT

FAMILIAR 2 LITROS 4854,1 0,2 |728,1 |5582,3 949,0 6,14

Materia Prima 48541 0,2 7281| 55823 949,0 5,88

Persevantes grm 0,2 0,2]0,0 0,2 949,0 0,00
Almendras grm 3245,6 0,2)486,8 |3732,4 949,0 3,93
Leche Itrs 949,0 0,2]|142,4 10914 949,0 1,15
Fruta grm 659,0 0,2]98,9 757,9 949,0 0,80
Azlcar grm 0,3 0,2(0,0 0,4 949,0 0,00
Leche en Polvo grm 0,0 0,2(0,0 0,0 949,0 0,00
MANO DE OBRA 1139,1 0,1/113,9 |1253,0 949,0 1,32
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PRODUCTO A YOGURT
PEQUENOS 120 GRAMOS

Mano de Obra Directa
Jefe degproduccion

UND

252,6

0,1

25,3

277,8

949,0

0,29

Mano de Obra Directa
Jefe deproduccion

Ayudante 1 UND | 1123 01]11,2 |1235 949,0 0,13
PRODUCTOB YOGURT CON
GRANOLA 200 GR UND 2216 01222 |2438 949,0 0,26

Ayudante 1

UND

99,3

0,1

9,9

109,3

949,0

0,12

PRODUCTO C PERSONAL
180GR
Mano de Obra Directa

UND

221,6

0,1

22,2

243,8

949,0

0,26

FAMILIAR 1 LITRO
Mano de Obra Directa
Jefe deproduccion

UND

122,3

0,1

12,2

134,5

949,0

Jefe deproduccion UND 122,3 0,1(12,2 134,5 949,0 0,14
Ayudante 1 UND 99,3 0,1]9,9 109,3 949,0 0,12
PRODUCTO D_YOGURT grm 2216  [01]222 |2438 949,0 0,26

0,14

Ayudante 1

UND

99,3

0,1

9,9

109,3

949,0

0,12

PRODUCTO E YOGURT
FAMILIAR 2 LITROS

Mano de Obra Directa
Jefe degproduccon

grm

221,6

0,1

22,2

243,8

949,0

0,26

Ayudante 1

UND

99,3

0,1

109,3

949,0

0,12

TOTAL COSTOS INDIRECTOS

20,0

0,0

20,0

2834,0

0,01

COSTOS INDIRECTOS C/P
PRODUCTO A YOGURT

PEQUENOS 120 GRAMOS

Agua
Luz UND 0,8 0,0/0,0 0,8 708,5 0,00
Gas UND 0,4 0,0/0,0 0,4 708,5 0,00

Combustible

PRODUCTO A YOGURT
PEQUENOS 120 GRAMOS

Agua
Luz UND 0,8 0,0/0,1 0,9 708,5 0,00
Gas UND 0,4 0,0/0,0 0,4 708,5 0,00

Combustible

PRODUCTO A YOGURT
PEQUENOS 120 GRAMOS

Agua
Luz UND 0,8 0,0/0,1 0,9 708,5 0,00
Gas UND 04 0,0/0,0 0,4 708,5 0,00

Combustible

PRODUCTO A YOGURT
PEQUENOS 120 GRAMOS

Agua
Luz UND 0,8 0,0/0,1 0,9 708,5 0,00
Gas UND 0,4 0,0/0,0 0,4 708,5 0,00

Combustible

PRODUCTO A YOGURT

PEQUENOS 120 GRAMOS

Agua UND 2,0

Luz UND 0,8 0,0/0,1 0,9 708,5 0,00
Gas UND 0,4 0,0/0,0 0,4 708,5 0,00
Combustible UND 0,8 0,0/0,1 0,9 708,5 0,00

Elaboradgor: Carolina Jaramillo
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Analisis- Medianteel céalculo de ingresos se visualizan los precios de venta
unitarios de cada producto que produce la empresa, como se puede observar el
producto A tiene un precio de venta de $0,54 ctvs., el producto,®&ts., el
producto C $ 0,70 ctvs., el producto D $ 3,00 ctvs., el producto E $ 6,00 ctvs. Los
mismos que estableceran el nivel de ingresos y a su vez se podran fijar valores

para el afio uno.

Proyeccion de ingresos

La proyeccién de ingresos y egos refleja el comportamiento financiero del
proyecto durante su horizonte de analisis. Toda la proyeccion esta elaborada
en unidades monetarias de la fecha de analisis, es decir pesos del momento en
gue se hace el estudio. No obstante piecios pueden ser diferentes a los de ahora
si se considera que alguno de ellos estara en el futuro por encima o por debajo de

los precios actuale§Corbal, 2015)

Una vezque ya se hayan establecitts valores del pmo de ventao
comercializacion del producto que brinda la empresa, se gataracondiciones
de proyectar los ingresqmra todda vida util del proyectopara ello se deberan
estableceindicadoes de proyeccioque serviran para proyectar los costgmstos

gue incurre la empresa.
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Tabla N°73. Proyeccion de Ingresos

PROYECCION DE INGRESOS PARA ESTE EJEMPLO SE UTILIZA LA TAZA DE INFLACION 3,04%

EL INDICE POBLACIONAL 1,52%

D —_— 0O . PR O OTA o PR O OTA . PR O OTA o PR O OTA " OTA
ANO ANO ANO ANO 4 ANO
TOTAL MATERIA PRIMA 124800] 11 | 181228 126697] 12 | 189576| 128623 12 | 198308| 130578 13 | 207443| 132563 13 216998
PRECIO TOTAL PRODUCTO A YOGURT
P GUENO® 120 GRM 34008 18514 | 34525 19367 | 35050 20259 | 35582 21102 | 36123 22168
Materia Prima Directa

Persevantes 5668 1 5754 1 5842 1 5930 1 6021 2
Almendras 5668 626 | 5754 655 | 5842 685 | 5930 716 | 6021 749
Leche 5668 466 | 5754 287 | 5842 509 | 5930 533 | 6021 557
Fruta 5668 323 | 5754 338 | 5842 354 | 5930 370 | 6021 387
Azhicar 5668 2 | 5754 2 | 5842 2 | 5930 3 | 6021 3
Leche en Polvo 5668 0 | 5754 0 | 5842 0 | 5930 0 | 6021 0
PRECIDTETA PROBULTL EVECUIRT 34008 34091 35662 | 35050 37304 39023 | 36123 40820

CON GRANOLA 200 GR
Materia Prima Directa

34525

35582

Persevantes 4858 1 4932 1 5007 1 5083 1 5160 1
Almendras 4853 2046 | 4932 2141 | 5007 2239 | 5083 2342 | 5160 2450
Leche 4853 568 | 4932 595 | 5007 622 | 5083 651 | 5160 681
Fruta 4858 395 | 4932 413 | 5007 432 | 5083 452 | 5160 473
Azlicar 4853 2 | 4932 2 | 5007 2 | 5083 2 | 5160 2
Leche erPolvo 4858 0 | 2932 0| 5007 0 | 5083 0 | 5160 0
Granoia 4858 602 | 4932 630 | 5007 650 | 5083 689 | 5160 721
PRECID TENAL PREBUETOS PEREONAL || o 23665 | 34525 24756 | 35050 25896 | 35582 27089 | 36123 28336

180GR

Materia Prima Directa

Persevantes 5668 1 5754 1 5842 2 5930 2 6021 2
Almendras 5668 1275 5754 1334 5842 1396 5930 1460 6021 1527
Leche 5668 709 5754 741 5842 775 5930 811 6021 848
Fruta 5668 492 5754 515 5842 538 5930 563 6021 589
Azlcar 5668 2 5754 2 5842 2 5930 2 6021 2
Leche en Polvo 5668 0 5754 0 5842 0 5930 0 6021 0

O(o(o|o|o|of=] P |O|00O|O|0|0|0| | P |O|0o|o(o|o|o|=] -

O(o(o|o|o|of=] P |O|00O|O|0|0|0| | P |O|0o|o(o|o|o|=] -

Oo|o(o|o|o|o|=] P |O|0O|0|0|0(0|0|| P |O|o|o|o(o|o|=] -

O(O(O|O|0|0f=] P |O|0(0O|O|0|0|0| | P |O|0|0(Oo(o|o|=] -

olo|(o|o|o|of=] P |O|o|0o|o|0|0O|0|| P |O|o|o(o|o|o|=] -

266



PRECIO TOTAL PRODUCTO D

YOGURT FAMILIAR 1 LITRO 11388 3 35027 11561 3 36641 11737 3 38328 11915 5 40094 12096 3 41941
Materia Prima 11388 3 | 32084 11561 3 | 33562 11737 3 35108 11915 3 36725 12096 3 38416
Persevantes 1898 0 0 1927 0 0 1956 0 0 1986 0 1 2016 0 1
Pan 1898 2 3416 1927 2 3574 1956 2 3738 1986 2 3911 2016 2 4091
Leche 1898 1 1139 1927 1 1191 1956 1 1246 1986 1 1304 2016 1 1364
Fruta 1898 0 791 1927 0 827 1956 0 865 1986 0 905 2016 0 947
Azlcar 1898 0 1 1927 0 1 1956 0 1 1986 0 1 2016 0 1
Leche en Polvo 1898 0 0 1927 0 0 1956 0 0 1986 0 0 2016 0 0
PRECIO TOTAL PRODUCTO E
YOGURT EAMILIAR 2 LITROS 11388 6 69930 11561 6 73152 11737 7 76521 11915 7 80046 12096 7 83733
Materia Prima 6 6 6 6 7
Persevantes 1898 0 0 1927 0 0 1956 0 0 1986 0 1 2016 0 1
Almendras 1898 4 7465 1927 4 7809 1956 4 8168 1986 4 8545 2016 4 8938
Leche 1898 1 2183 1927 1 2283 1956 1 2388 1986 1 2498 2016 1 2614
Fruta 1898 1 1516 1927 1 1586 1956 1 1659 1986 1 1735 2016 1 1815
Azlcar 1898 0 1 1927 0 1 1956 0 1 1986 0 1 2016 0 1
Leche en Polvo 1898 0 0 1927 0 0 1956 0 0 1986 0 0 2016 0 0

124800 |

[y

1] 181228

126697 |

[y

2 | 189576

128623 |

[N

2 198308

130578 |

[N

3 207443 132563

-

3 216998

Elaborado por: Carolina tkamillo

Andlisis- Como se observa se han proyectado los ingresos de la vida util del proyecto, en base a los valores del precio de venta de lo
productos A, B, C, D y E, tomando en cuenta indicadores de proyeccién, en este caso el inthc&dayuné es el 3,04%, se lo ha tomado
como referencia para los costos y gastos, y el indice de crecimiento poblacional que es el 1,52%, para proyectarwsdadad. €fn
fin en el primer afio nuestros ingresos seriaB1828,00 con una producciore d124800 unidades en total de todos los productos
anteriormente sefialados.
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Flujo de caja

Es un estado financiero proyectado de las entradas y salidas de efectivo en un
periodo determinado. Se realiza con el fin de conocer la cantidad de efectivo que
requiere el negocio para operar durante un periodo determinado (semana, mes,
trimestre, semestre, afio). Un problema frecuente en las pequefias empresas es la
falta de liquidez para cubrir necesidades inmediatas, por lo que se recurre
frecuentemente a pastilares con el fin de solicitar préstamos a corto plazo y de
muy alto costo. Una forma sencilla de planear y controlar a corto y mediano plazo
las necesidades de recursos, consiste en calcular el flujo de efectivo de un negocio.
(Chavez, 2012)

Tabla N° 74. Flujo de caja

INGRSOS OPERACIONALES 17052 | 181228 | 189576 | 198308 | 207443 | 216998
RECURSOS PROPIOS 2000

RECURSOS AJENOS 15052

INGRESOS POR VENTAS 181228 | 189576 | 198308 | 207443 | 216998
EGRESOS OPERACIONALES 165240 | 159388 | 161918 | 164475| 166972
Local 360 360 360 360 360
Instalaciones y Remodelaciones 680 0 0 0 0
Muebles y Enseres 1591 0 0 0 0
Maguinay Eqgupo 2298 0 0 0 0
Equipos de Oficina 1050 0 0 0 0
Vehiculos 0 0 0 0 0
Equipos de Computacion 675 0 0 0 0
Inventarios 2372 0 0 0 0
Costos de Constitucion 1027 0 0 0 0
Materia Prima Directa 125915 | 127828 | 129771 | 131744 | 133746
Mano de Obra Directa 13669 | 15362 | 15595 | 15833 | 16073
Costos Indirectos de Fabricacion 241 245 249 253 257
Gastos Administrativos 14942 | 15172 | 15509 | 15846 | 16090
Gastos de Ventas 420 420 433 440 446
Gastos Menores 0 0 0 0 0
INGRESOS NO OPERACIONALES 0 0 0 0 0
EGRESOS NO OPERACIONALES 8583 9928 11738 | 13491 | 25885
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Gastos Financieros 1538 1261 953 440 3703
Pago de crédito a largdgzo 2390 2666 2975 3319 11349
Pago de participacion Utilidades 3712 4429 5407 6446 7041
Pago de impuestos 944 1572 2403 3286 3792
SALDO INICIAL DE CAJA 17052 | 24457 | 44717 | 69370 | 98847

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis- Se observan emaes la acumulacion neta de activos liquidos en un
periodo de 5 afiospnstituyéndose asi un indicador importante de la liquidez de la
empresa, o que permite anticipar los saldos en dinero, pues los flujos de fondos
que se observan son la base de caldelyalor actual nety de laTasa interna de
retornq Para medir laentabilidad o crecimiento del negocio, con el fin de analizar

la viabilidad del proyectos de inversion.

Punto de equilibrio

La determinacion del punto de equilibrio es uno de los elementos centrales en
cualquier tipo de negocio pues nos permite rdatear el nivel deventas
necesariapara cubrir los costes totales o, en otras palabras, el nivel de ingresos
gue cubre los costes fijos y los costes variables. Este punto de equilibrio (o de
apalancamiento cero), es una herramienta estratégica clavera tie determinar
la solvencia de un negocio y su nivel de rentabilidad. Parte de esta importancia la

daremos a conocer en el Concepto de Economia de esta s@vana, 2010)

Por lo tanto se puede decir que el pudg@quilibrio debe encontrarse ninel
en el qudos ingresos son iguales Costo Tdtalstos y gastos), por lo aqui no
habriautilidad ni pérdidaEs decir se generara visiblemente mayores ganancias si
se incremental volumen de producciésjendo necesio obtener un minimo de

produccion, con la finalidad de cubiims Costos Fijos y Variables.
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Tabla N° 75. Costos fijos y variables
COSTO

DESCRIPCION COSTO FIJO VARIABLE COSTO TOTAL
Costos 13298,32 125962,84 139261,16
Gaste de administracion 8419,00 6522,89 14941,89
Gastos de ventas 0,00 420,00 420,00
Gastos financieros 1537,62 0,00 1537,62
Suman 23254,94 132905,73 156160,67

Ingresos totales 181082,1€

Numero unidades 124800,0(0
Precio unitario de ventas 11,45
Cvu 1,06

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N° 76. Calculo del punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO $ = Costo fijo 7(1-(costo variable/Ingresos de venta ))
C8/(1-(D8/E10))

P.E.$
= 23.254,94  0,26663951:

P.E.$ i
= 87215  $ENVENTASALARO
7268 $ VENTAS MENSUALES

Las ventas anuales ¥ GOLIGHT por lo menos deberan alcanzar el monto de
$87215. Para lograr el punto de Equilibrio.

PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES = Costo Fijos / (pr ecio de venta unitario-
costo variable unitario) E13-(D10/E12)

E13(D10/E12)
P.EuU= 23254,94 10,39
UNIDADES VENDIDAS
P.E.u= 2.237,28 AL ANO

YOGOLIGHT debera producir minimo 2237,28 unidades, para llegar a un pu
equilibrio.

PUNTO DE EQUILIBRIO % = Punto de Equilibrio$ * 100/ ingresos totales
(C21/E11)*100
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% P.E

= 87214,9064¢* 100 / 181228,369¢
% P.E

= 48,12

El porcentaje minimo aceptable 4®GOLIGHT tendra que ser de 48%

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°77. Ingreso y costo total
PRODUCCION COSTO FIJO

0 23255 0 23255
100 23255 181228 156161
INGRESO TOTAL COSTO TOTAL

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N° 78. Detalle de preci®

PRECIO

DETALLE DE VENTA

UNITARIO
PRODUCTO A |YOGURT PEQUENO 120 gr 0,54
PRODUCTO B |YOGURT CON GRANOLA 200 gr 1,00
PRODUCTO C |YOGURT PERSONAL 180 gr 0,70
PRODUCTO D |YOGURT FAMILIAR 1 litro 3,08
PRODUCTO E |YOGURT FAMILIAR 2 litros 6,14
PRECIO TOTAL X UNIDAD 11,45

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Figura N° 75. Punto de equilibrio
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis- Para obtener el Punto de Equilibrio se han tomado en cuenta variables
como: costos variables (CV), Costos Fijos (CF), @odtotales (CT), Ingresos
Totales (IT), numero de unidades vendidas (UV), Precio de Venta Unitario (PVU)
y Costo Variable Unitario (CVU), valores que se mediante aplicaciddrohelas
determinan en qué nivel de produccién los ingresos son iguales astos, @ue

en este caso se establecen en tres ambitos.

P.E. en Valores Monetarios = 87215 valor monetario minimo aceptable que
representa las ventas al afio que la empresa debera cumplir, es decir esta cifra de
ventas es la que se requiere alcapaaa cubrir los gastos y costosldempresy
en consecuencia no obtenerutilidadni perdida, pero que sergecesario se

incremente con el fin de obtener ganancias.
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P.E. en Unidades Vendidas = 2.237,28 unidades minimas o

el volumenminimo deventasque debe lograrse para comenzar a obtener utilidades.

P.E. % =48,12%6 valor que representa el porcentaje de produccion minimo que
la empresa debe cumplir con el fin de no generar perdiganainciapero quea

su vez debe incrementarse con el fin de obtener utilidades.
Es asi que mediante este analisis la emmresiaa conocer anticipadamente los
costos incurridos y los volumenes de ventas obtenidos, garantizando una utilidad

ad adecuada para proyeatan mayor seguridad y eficiencia su inversion.

Punto de equilibrio por cada producto

Tabla N° 79. Costos fijos y variables del producto A
COSTO COSTO

COSTO

DESCRIPCION FI1JO VARIABLE TOTAL
Costos 0,00 7399,92 7399,92
Gastos de Administracion 1683,80 1304,58 2988,38
Gastos de ventas 0,00 84,00 84,00

Gastos Financieros 307,52 0,00
SUMAN 1991,324 8788,49755
Ingresos totales
Numero unidades 34008,00
Precio unitario de ventas 0,54

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°80. Precio producto A
PRECIO DE VENTA UNITARIO

DETALLE

PROPUCTO 1 yoGURT PEQUERO 120 gr

PRECIO TOTAL X UNIDAD
Elaborado por: Carolina Jaramillo

0,54

Tabla N°81. Ingreso y costo total producto A

PRODUCCION

COSTO FIJO
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0 1991,32 0,00 1991,32

1991,32 18367,80 10779,82
INGRESO TOTAL

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°82. Calculo punto de equilibrio producto A

PUNTO DE EQUILIBRIO $ = Costo fijo 7(1-(costo variable/Ingresos de venta Yr8/(1-
(D8/E10))

PE.$= 1.991,32 0,52152690¢
PE.$= 3818 $ EN VENTAS AL ANO
318 $ VENTAS MENSUALES

El Yogurt pequefio de 120gr, tendra que alcanzar un minimo de ventas de $3818, para ob
punto de equilibrio.

PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES = Costo Fijos / (precio de venta unitario -costo
variable unitario) E13-(D10/E12)

E13(D10/E12)
Preu= 1991,32 0,28
Preu = 7.069,51 UNIDADES VENDIDAS AL ARIO

El Yogurt pequefio de 120gr, debera producirse en 7069,51 unidades, con el fin de llegar a
punto de equilibrio.

PUNTO DE EQUILIBRIO % = Punto de Equilibrio$ * 100/ ingresos totales (C21/E11)*100

% P.E = 3818,25746¢ * 100 / 18367,7988:2
% P.E = 21

El porcentaje minimo aceptable en la produccién del Yogurt pequefio de 120gr, tendra que
21%.

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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YOGURT PEQUENO 120 grm
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Figura N° 76. Punto de equilibrio producto A

Anélisis

P.E. en Valores Monetarios = $ 3818&alor monetario minimo aceptable que
representa las ventas del producto A, al afio que la empresa debera cumplir, es decir
esta cifra de ventas es la que se requiere alcanzar para cubrir los gastos y costos del
‘produdoy en consecuencia no obtenerutilidadni perdida, pero que sera

necesario se incremente con el fin de obtener ganancias.

P.E. en Unidades Vendidas = 7.069,51nidades mimhas del producto A, o

el volumenminimo deventasgue debe lograrse para comenzar a obtener utilidades.
P.E. % = 21%valor que representa el porcentaje de produccion minimo del

producto A, que la empresa debe cumplir con el fin de no generar perdida ni

ganancia, pero que a su vez debe incrementarse con el fin de obtener utilidades.
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Es asi que mediante estnalisis la empresa podra conocer anticipadamente los
costos incurridos y los volimenes de ventas obtenidos del producto A,
garantizando una utilidad adecuada para proyectar con mayor seguridad y

eficiencia su inversion.

Producto B

Tabla N°83. Costo fijo y variable producto B

COSTO
DESCRIPCION COSTO FIJO VARIABLE COSTO TOTAL

Costos 0,00 21625,35 21625,35
Gastos de Administracion 1683,80 1304,58 2988,38
Gastos de ventas 0,00 84,00 84,00
Gastos Financieros 307,52 0,00 307,52
SUMAN 1991,324 23013,92755
I A R A
~__Ingresostotales ~34091,27071
Numero unidades 34008,00
Precio unitario de ventas | | 0,74 |

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°84. Precio producto B

DETALLE PRECIO DE VENTA

UNITARIO

PRODUCTO B | YOGURT CON GRANOLA 200 gr

PRECIO TOTAL X UNIDAD 1,00
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°85. Ingreso y costo total producto B
COSTO FIJO

1991,32 0,00 1991,32

PRODUCCION
0

1991,32
INGRESO TOTAL COSTO TOTAL
Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Tabla N°86. Calculo punto de equilibrio producto B
PUNTO DE EQUILIBRIO $ = Costo fijo 7(1-(costo vaiable/Ingresos de
venta )) C8/(1-(D8/E10))

PE. $
= 1.991,32  0,32493195¢
PE. $
= 6128 $ EN VENTAS AL ANO
511 $ VENTAS MENSUALES

PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES = Costo Fijos / (precio de venta
unitario -costo variableunitario) E13-(D10/E12)
E13(D10/E12)

P.Eu= 1991,32 0,07

UNIDADES VENDIDAS AL
P.E.u= 29.601,78 ANO
PUNTO DE EQUILIBRIO % = Punto de Equilibrio$ * 100/ ingresos totales
(C21/E11)*100

% P.E
= 6128,43392* 100/ 34091,2707:
% P.E
= 17,98
Elaborado por: Carolina Jaramillo

YOGURT CON GRANOLA 200 gr

40000,00
35000,00
30000,00

g 25000,00

<20000,00

8 15000,00 o
10000,00 +—

5000,00

9-COSTO FIJO
#=INGRESO TOTA
=#&-COSTO TOTAL

i

32 @ 1991,32

0 50 100 150
PRODUCCION

Figura N° 77. Punto de equilibrio producto B
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Anélisis

P.E. en Valores Monetarios = $ 6128alor monetario minimo aceptable que
representa las ventas del producto B, al afio que la empresa debera cumplir, es decir
esta cifra de ventas es la que se requiere alcanzar para cubrir los gastos y costos del
productoy en consecuencia no obtenerutiiidadni perdida, pero que sera

necesario se incremiencon el fin de obtener ganancias.

P.E. en Unidades Vendidas = 29601unidades minimas del producto B, o
el volumenminimo deventasque debe lograrse para comenzar a obtener utilidades.

P.E. % = 18%valor que representa el porcentaje de produccion minimo del

producto B, que la empresa debe cumplir con el fin de no generar perdida ni

ganancia, perque a su vez debe incrementarse con el fin de obtener utilidades.

Tabla N°87. Costo fijo y variable total Producto C

COSTO COSTO COSTO

DIESERUFEITIN FIJO VARIABLE TOTAL
Costos 0,00 11903,05 11903,05
Gastos de Admintsacion 1683,80 1304,58 2988,38
Gastos de ventas 0,00 84,00 84,00
Gastos Financieros 307,52 0,00 307,52

1991,324 13291,62755
I A R R
INGRESOS TOTALES 23665,4882;
Numero unidades 34008,00
Precio unitario de venta | | 0,70 |
Cvu 0,39

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°88. Precio Producto C

DETALLE PRECIO DE VENTA

UNITARIO

PRODUCTOC | YOGURT PERSONAL 180 gr

PRECIO TOTAL X
UNIDAD
Elaborado por: Carolina Jaramillo

0,70
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TablaN° 88: Ingreso y costo total
PRODUCCION COSTO FIJO
0 1991,32 0,00 1991,32
100 1991,32 23665,4882 15282,95
INGRESO TOTAL COSTO TOTAL

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°89. Calculo punto de equilibrio prodto C

PUNTO DE EQUILIBRIO $ = Costo fijo 7(1-(costo variable/Ingresos de
venta )) C8/(1-(D8/E10))

PE.$= 1.991,32 0,43835396¢
PE.$= 4543 $ EN VENTAS AL ANO

379 $ VENTAS MENSUALES

PUNTO DE EQUILIBRIO UNI DADES = Costo Fijos / (precio de venta
unitario -costo variable unitario) E13-(D10/E12)

E13(D10/E12)
PEuU= 199132 0,31

P.Eu= 6.528,04 UNIDADES VENDIDAS AL ANO

PUNTO DE EQUILIBRIO % = Punto de Equilibrio$ * 100/ ingresos totales
(C21/E11)*100

% P.E = 4542,73063¢* 100 / 23665,4882!:
% P.E = 19,20

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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Figura N° 78. Punto de equilibrio producto C
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis

P.E. en Valores Monetarios = $ 4543jalor monetario minimo aceptable que
represata las ventas del producto C, al afio que la empresa debera cumplir, es decir
esta cifra de ventas es la que se requiere alcanzar para cubrir los gastos y costos del
‘productoy en consecuencia no obtenerutilidadni perdida, pero que sera

necesario se incremente con el fin de obtener ganancias.

P.E. en Unidades Vendidas = 6528 unidades minimas del producto C, o

el volumenminimo deventasgue debe lograrse para comenzar a obtener utilidades.
P.E. % = 19%valor que representa el porcentaje de produccion minimo del
producto C,que la empresa debe cumplir con el fin de no generar perdida ni

ganancia, pero que a su vez debe incrementarse con el fin de obtener utilidades.

Estado de resultados proyectado
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El estado de resultados, también conocido como estado de ganancdidaspér
es un reporte financiero que en base a un periodo determinado muestra de manera
detallada los ingresos obtenidos, los gastos en el momento en que se producen y
como consecuencia, el beneficio o pérdida que ha generado la empresa en dicho
periodo deiempo para analizar esta informacion y en base a esto, tomar decisiones
de negocio. Este estado financiero te brinda una vision panoramica de cudl ha sido
el comportamiento de la empresa, si ha generado utilidades o nornitmose
sencillos es un reportauy util para ti como empresario ya que te ayuda a saber si
tu compafiia esta vendiendo, qué cantidad esta vendiendo, cémo se estan
administrando los gastos y al saber esto, podras saber con certeza si estas generando
utilidades.(Castro, 2015)

Tabla N°90. Estado de resultados proyectado

DESCRPCION Aol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5

Ingresos por ventas 181228 | 189576| 198308| 207443| 216998
(1) | Costo de Ventas 139584 | 143190| 145367| 147576| 149820
(=) |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 41644 | 46386 | 52941 | 59866 | 67178
(1) | Gastos de Ventas 420 426 433 440 446
(=) |UTILIDAD NETA EN VENTAS 41224 | 45959 | 52508 | 59427 | 66732
(1) | Gastos Administrativos 14942 | 15172 | 15509 | 15846 | 16090
(=) |UTILIDAD OPERACIONAL 26282 | 30787 | 36999 | 43581 | 50642
(1) | Gastos Financieros 1538 1261 953 608 3703
(1) | Otros Ingresos 0 0 0 0 0
(1) | Otros Egresos 0 0 0 0 0

UTILIDAD ANTES DE
(=) |PARTICIPACIONES 24745 | 29526 | 36047 | 42973 | 46939
() 15 %Participacion Trabajadores 3712 4429 | 5407 | 6446 | 7041
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | 21033 | 25097 | 30640 | 36527 | 39898

Impuesto a la renta 944 1572 | 2403 | 3286 | 3792

UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO 20089 23525 28236 33240
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Andlisis

Es asi que mediante las opévaes correspondientes se observa que en el afio
uno la empresa obtendrd $20089 de utilidades mensuales, siendo este valor
razonable como para emprender, pues las utilidades al afio reflejan $181228, en
caso de que esta cifra no fuese razonable para empsemndiberan revisar costos

fijos y variables, o revisar margen de utilidad comparado con el mercado. Par el
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calculo de utilidades proyectado después del afio uno, al segundaafisiderd
el indicador del 1,54% (indice poblacional) para la proyeccidadetilidades.

Demostrandose asi que a partir de este afo las utilidades subsiguientes también
se van incrementando positivamente, permitiendo a la empresa conocer los

resultados posibles de los distintos niveles de actividad.

Evaluacion financiera

Cuando un proyecto se analiza desde el punto de vista financiero, la
cuantificacion de los ingresos y egresos se hace con base en las sumas de dinero
gue el inversionista recibe, entrega o deja de reéhbieste sentido se teade un
andlisis eninentemente econémico en el cfraicuentementaunque no siempre
los precios de los mercados se utilizan para valorar los requerimientss y

producidos por el proyect@nfante, 1993)

Esto quiere decir quealevaluaion financiera identifica los ingresos y los
egresosaplicablesen la realizacion del proyecto, la rentabilidad generada. La
evaluacion financieraalifica un proyecto mediantla perspectivade generar
rentabilidad financiera y ssfectliaa través de laxposiciénordenadale loscostos

y beneficios financierodps mismos qe sesintetizanpor medio de indicadores de

rentabilidad
Tabla N°91. Tasa de descuento
Capital Prgio 2000 11,73 6 0,70
Capital Financiado 15051,95 88,27 11 9,71
TOTAL DE LA INVERSION 17051,95 100 10,41

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla N°92. Calculo de instrumentos de evaluacion

F FESNIOD ODl?ERACIONAL 0 -8559 | -9948 | -11756 | -13508 | -25901
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FLUJO NETO GENERADO

G (C-F) -17052 7327 20311 24701 29523 24183
H | SALDO INICIAL DE CAJA 17052 | 24379| 44690 | 69391 | 98914
SALDO FINAL DE CAJA
(G+H) 123097
FLUJO ACUMULADO 17052 | 17052 | 61742 | 131134 | 230047 | 353144
MESES DEL ANO 12

Elaborado por: Carolina Jaramillo
Andlisis

Para realizar la Evaluacion Financiera del proyecto se ha trasladado la tabla de
flujo de caga desde el literal F, esto con el fin de calcular los instrumentos de la
técnica de evaluacion, pero para ello fue necesario calcular la TMAR (Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento), o a su vez conocida como tasa de descuento, pues es
una ponderacion delapital propio con la tasa pasiva del mercado + el capital
financiado con la tasa activa del mercado en la que se obtL@g@t&Povalor clave
que permitira evaluar la TIR (tasa interna de retorno), y ademas es nuestra tasa de

descuento.

Indicadores

El andlisis financiero del proyecto es la parte final de toda la secuencia de
andlisis de la factibilidad de un proyecto. Hasta aqui se sabra que existe un mercado
atractivo, se habra determinado la funcién de produccion 6ptima, se ha determinado
el tamafioideal de proyecto y la localizacibn adecuada; igualmente se ha
determinado la inversion necesaria, se han determinado también las utilidades que
genera el proyecto en los proximos cinco afios de operacion, pero aun no se ha
demostrado que la inversion semndmicamenteentable. Laentabilidad que se
estime para cualquier proyecto dependera de los beneficios netos que obtenga la
empresa por la inversion realizaga, segoor nuevos ingresos, por la creacion de
valora los activos de la empresa, mediantedaccion deostos. Pardeterminar
la rentabilidad de la inversién se analizaran algunos métodos que tienen en cuenta

el valor del dinero en el tiempo y algunos que no lo tienen en cuenitadidador
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financieroo indice financieras una relacion emrcifras extractadas de lestados
financierosy otros informes contables de una empresa con el propésito de reflejar
en forma objetiva el comportamiento de la mismefldfa, en forma numérica, el
comportamiento o el desempefio de toda una organizacion o una de sus partes. Al
ser comparada con algun nivel de referencia, el andlisis de estos indicadores puede
estar sefialando alguna desviacion sobre la cual se podran #émgianes

correctivas o preventivas segun el caso.

Valor Actual Neto (VAN)

También conocido como valor actualizado neto o valor presente neto (en
inglésnet preséntalg cuyo acronimo es VAN (en inglés, NPV), es un
procedimiento que permite calcukdrvalor presente de un determinado nimero de
flujos de caja futuros, originados por una inversién. La metodologia consiste en
descontar al momento actual (es decir, actualizar mediante una tasa) tfidgsslos
de cajalen ingléscashflow) futuros o en determinar la equivalencia en el tiempo 0
de los flujos de efectivo futuros que genera un proyecto y comparar esta

equivalencia con el desembolso inicial.

La tasa interna de etorno o tasa interna de rentabilidad(TIR)

La TIR es la tasa de descuento (TD) de un proyecto de inversién que permite
que el BNA sea igual a la inversion (VAN igual a 0). La TIR es la maxima TD que
puede tener un proyecto para que sea rentabés una mayor tasa ocasionaria que
el BNA sea menor que la inversion (VAN menor que 0).Eprahedio
geomeétricode los rendimientos futuros esperados de dicha inversion, y que implica
por cierto el supuesto de una oportunidad para "reinvertir’. En términos simples,
diversos autores la conceptualizan comtasa de descuenton la que elalor

actual neta valor presente net®/AN o VPN) es igual a cero.

El analisis costebeneficio (CB)
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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 renthbilida
entendiéndose por proyecto de inversion no solo como la creacién 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
magquinaria.El analisisde costebeneficio es una técnica importante dentro del
ambito de laeoria de la decisionPretende determinar la conveniencia
deproyectomediante la enumeracion y valoracidn posterior en términos
monetarios de todos los costos y beneficios derivdilestae indirectamentele
dicho proyecto. Este método se aplica aasbsociales, proyectos colectivos o
individuales, empresas privadas, planes de negocios, etc., prestando atencion a la

importancia y cuantificacién de sus consecuencias sociales y/o econémicas.

VALOR ACTUAL NETO (VAN)
VNA (F6%; C11:H11)
VAN= $53.612

El valor actual neto si es igual a O el proyecto es indiferente
1 Sies menor a 0 proyecto no es factible

1 Sies mayor a cero el proyecto es factible,

Siendo el VAN mayor a cero
1 Sies menor al valor de la inversion el proyecto no es rentable

1 Si es mayor al valor de la inversion el proyecto es rentable

Al ser el valor del VAN $53612, mayor que el valor del plan de Inversion
$17051,95, se concluye que el proyecto es RENTABLE.
TASA INTERNA DE RENTABILIDAD (TIR)
TIR (C11:H11; F6)
TIR= 87%
Se usa los mismos valores con el VAN

1 SilaTIR es menor a 0 el proyecto no es factible
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1 SilaTIR esigual a 0 es indiferente

1 SilaTIR es mayor a cero el proyecto es factible

Entonces es a esta tasa de rendimiento que; nuestrosionisas estarian

dispuestos a invertir en el proyecto.
EL ANALISIS COSTO -BENEFICIO (CB)

VNA (F6%; C11:H11)/C17

TB/C=3,14
La Tasa beneficio costo debe ser mayor que uno el proyecto es rentable
1 Sies menor que uno no es rentable

91 Por cada dokainvertido tengo como diferencia tal valor

Tabla N°93. Periodo de recuperaciéon
PERIODO DE 0,58 0 |Afos
sEelE=INe 0N 6,96 7 [Mesed

28,8/ 29 |dias
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Es asi quéa recuperacion de la inversion del proyecto sera en 7 meses y 29 dias.

Periodo de Recuperacién

Es una medida de evaluacion simple, que indica el tiempo en que la inversion

del proyecto se va a recuperar a través de las utilidades que arrggenel mi

PR= Inversion
Flujo Acumulado afo ¢

PR= 17051,95
353144

PR= 4,8
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El resultado de esta inversion se interpretara como el nimero de periodos en que

se va a recuperar la inversion.

Razones

Este nétodo consiste en analizar a los dos estados financieros, es decir, al
balance general y al estado de resultados, mediante la combinacién entre las
partidas de un estado financiero o de ambos. Las razones financieras donde se
combinan Unicamente partidasl dbalance general se denominan estaticas ya que
estan a una fecha determinada; cuando se trata de partidas del estado de resultados
son llamadas dinamicas ya que corresponden a un periodo determinado; y cuando
se combinan las partidas de los dos estamasdieros se denominan estatico
dindmicas. Estas razones tienen como finalidad el estudio de cuatro indicadores
fundamentales de las empresas: solvencia, actividad o productividad,
endeudamiento y rentabilida@obles, 2012)

Liquidez

La cantidad de dinero que una empresa tiene a la mano o puede generar
rapidamente revela cuan saludable es la empresa financieramente. Los altos niveles
de efectivo disponible indican que el negocio puede terminar de pagar deudas
facilmerte cuando llegan las fechas de vencimiento. Los tipos de activos que tiene
una empresa y la comerciabilidad de esos activos es donde comienza la discusion
sobre la liquidez financiera. Los activos se pueden subdividir mas segun el grado
de liquidez que tega cada activo. La liquidez significa a la capacidad de convertir
a los activos en efectivo, algunos articulos pueden ser mas liquidos que otros. Por
ejemplo, una accién puede ser vendida en minutos o dias. Sin embargo, las
propiedades, como los terrenosdificios, pueden tardar semanas, meses o incluso
anos para convertirse en efectivo. La facilidad con la que los instrumentos
financieros, como las acciones y bonos se convierten y se transfiere la propiedad es

la razon por la que a menudo se les llanti@a@x liquidos. Sin embargo, la mayoria
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de los activos pueden ser eventualmente intercambiados por dinero en efectivo o
liquidados.(Burke, 2016)

La liquidez de una organizacion es juzgada por la capacidad para saldar las
obligaciones a corto plazo que se han adquirido a medida que éstas se vencen. Se
refieren no solamente a las finanzas totales de la empresa, sino a su habilidad para

convertir en efectivo determinados activos y pasivos corrigi@esvany, 2000)

ACAPITAL NETO DE TRABAJO (CNT): Esta razon se obtiene al descontar de las
obligaciones corrientes de la empresa todos sus derechos corrientes.

CNT = Pasivo Corrientéictivo Corriente

INDICE DE SOLVENCIA (IS): Este considera la verdadera gratud de la empresa en
cualquier instancia del tiempo y es comparable con diferentes entidades de la misma
actividad.

IS = Activo Corriente /Pasivo Corriente

INDICE DE LA PRUEBA DEL ACIDO (ACIDO): Esta prueba es semejante al indice de
solvencia, pero dero del activo corriente no se tiene en cuenta el inventario de productos,
ya que este es el activo con menor liquidez.

ACIDO = Activo Corrientelnventario / Pasivo Corriente

ROTACION DE INVENTARIO (RI): Este mide la liquidez del inventario por medio de
su movimiento durante el periodo.

RI = Costo de lo vendido / Inventario promedio

PLAZO PROMEDIO DE INVENTARIO (PPI): Representa el promedio de dias que un
articulo permanece en el inventario de la empresa.

PPI = 360 / Rotacion del Inventario

ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR (RCCMide la liquidez de las cuentas por
cobrar por medio de su rotacion.

RCC = Ventas anuales a crédito / Promedio de Cuentas por Cobrar

PLAZO PROMEDIO DE CUENTAS POR COBRAR (PPCCIs una razén que indica
la evaluacion de la politicaedcréditos y cobros de la empresa.

PPCC = 360 / Rotacién de Cuentas por Cobrar

ROTACION DE CUENTAS POR PAGAR (RCP¥irve para calcular el nimero de veces
que las cuentas por pagar se convierten en efectivo en el curso del afio.

RCP = Compras anuales a ciiéal/ Promedio de Cuentas por Pagar
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PLAZO PROMEDIO DE CUENTAS POR PAGAR (PPCPPermite vislumbrar las
normas de pago de la empresa.
PPCP = 360 / Rotacion de Cuentas por Pagar

Razones de edeudamiento

Estas razones indican el monto del dinero de terceyos se utilizan para generar
utilidades, estas son de gran importancia ya que estas deudas comprometen a la empresa
en el transcurso del tiempo.

RAZON DE ENDEUDAMIENTO (RE) Mide la proporcion del total de activos
aportados por los acreedores de la empres

RE = Pasivo total / Activo total

RAZON PASIVOCAPITAL (RPC). Indica la relacion entre los fondos a largo plazo que
suministran los acreedores y los que aportan los duefios de las empresas.

RPC = Pasivo a largo plazo / Capital contable

RAZON PASIVO A CAPTALIZACION TOTAL (RPCT): Tiene el mismo objetivo de la
razon anterior, pero también sirve para calcular el porcentaje de los fondos a largo plazo
que suministran los acreedores, incluyendo las deudas de largo plazo como el capital
contable.

RPCT = Deuda dargo plazo / Capitalizacion total

El analisis de razones financieras es una de las formas de medir y evaluar el
funcionamiento de la empresa y la gestion de sus administradores

Razones de rentabilidad:

Estas razones permiten analizar y evaluar las garsende la empresa con respecto a un

nivel dado de ventas, de activos o la inversién de los duefos.

Rentabilidad sobre Ventas= Utilidad del Ejercicio*100
Ventas

Rentabilidad sobre Ventas= 13976,89
174626,64

Rentabilidad sobre Ventas= 8%

MARGEN BRUTO DE UTILIDADES (MB): Indica el porcentaje que queda sobre las
ventas después que la empresa ha pagado sus existencias.
MB = Ventas Costo de lo Vendido / Ventas
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MARGEN DE UTILIDADES OPERACIONALES (MO) Representa las utilidades netas
que gana la epresa en el valor de cada venta. Estas se deben tener en cuenta
deduciéndoles los cargos financieros o gubernamentales y determina solamente la utilidad
de la operacioén de la empresa.

MARGEN NETO DE UTILIDADES (MN): Determina el porcentaje que queda enaad
venta después de deducir todos los gastos incluyendo los impuestos.

ROTACION DEL ACTIVO TOTAL (RAT) Indica la eficiencia con que la empresa puede
utilizar sus activos para generar ventas.

RAT = Ventas anuales / Activos totales

RENDIMIENTO DE LA INVERSION (REI): Determina la efectividad total de la
administracién para producir utilidades con los activos disponibles.

REI = Utilidades netas después de impuestos / Activos totales

RENDIMIENTO DEL CAPITAL COMUN (CC): Indica el rendimiento quese obtiene
sobreel valor en libros del capital contable.

CC = Utilidades netas después de impuestdividendos preferentes / Capital contable

I Capital preferente

UTILIDADES POR ACCION (UA). Representa el total de ganancias que se obtienen por
cada accion ordinaria vigee.

UA = Utilidades disponibles para acciones ordinarias / Namero de acciones ordinarias en
circulacion

DIVIDENDOS POR ACCION (DA) Esta representa el monto que se paga a cada
accionista al terminar el periodo de operaciones.

DA = Dividendos pagados / N@ro de acciones ordinarias vigentes

Razones de cobertura

Estas razones evallan la capacidad de la empresa para cubrir determinados cargos fijos.
Estas se relacionan mas frecuentemente con los cargos fijos que resultan por las deudas
de la empresa.

VECES QUE SE HA GANADO EL INTERES (VGI) Calcula la capacidad de la
empresa para efectuar los pagos contractuales de intereses.

VGI = Utilidad antes de intereses e impuestos / Erogacion anual por intereses
COBERTURA TOTAL DEL PASIVO (CTP) Esta razén consideralcapacidad de la
empresa para cumplir sus obligaciones por intereses y la capacidad para rembolsar el

principal de lospréstamo® hacer abonos a los fondos de amortizacion.
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CTP = Ganancias antes de intereses e impuestos / Intereses mas abonos atipagded p
RAZON DE COBERTURA TOTAL (CT) Esta razon incluye todos los tipos de
obligaciones, tanto los fijos como los temporales, determina la capacidad de la empresa
para cubrir todos sus cargos financieros.

CT = Utilidades antes de pagos de arrendamientoereses e impuestos / Intereses +
abonos al pasivo principal + pago de arrendamientos

Al terminar el andlisis de las anteriores razones financieras, se deben tener los criterios y
las bases suficientes para tomar las decisiones que mejor le convengamgpresa,
aguellas que ayuden a mantener los recursos obtenidos anteriormente y adquirir nuevos
que garanticen el beneficio econdmico futuro, también verificar y cumplir con las
obligaciones con terceros para asi llegar al objetivo primordial de la i@est
administrativa, posicionarse en el mercado obteniendo amplios margenes de utilidad con
una vigencia permanente y sélida frente a los competidores, otorgando un grado de

satisfaccion para todos los 6rganos gestores de esta colectivifl@idvany, 2000)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La publicidad y degustacion es fundamental para que el mercado conozca el

nuevo producto YOGOLIGHV lo consuma frecuentemente.

Las ventas anuales ¥®©GOLIGHT por lo menos deberan alcanzar el monto

de $87215. Para lograr el punto de Equilibrio.

YOGOLIGHT debera producir minimo 2237,28 unidades, para llegar a un

punto de equilibrio.

El porcentaje minimo aceptable 4®GOLIGHT tendra que ser de 48%

El Yogurt pequefio de 120gr, tendrd que alcanzar un minimo de ventas de

$3818, para obtener un punto de equilibrio.

El Yogurt pequefio de 120gr, debera producirse en 7069,51 unidades, con el fin

de llegar a su punto de equilibrio.

El porcentaje minimo aceptable aemproduccion del Yogurt pequefio de 120gr,

tendra que ser de 21%.

Por lo tanto los productos que oferta la empresa se venderan a los siguientes
precios:Producto A Yogurt Pequefio 120 Gr $0,54, Productydgjurt con
granola200 Gr $1,00, Producto Cyogurt Personal 180 Gr $0,70, Producto

D Yogurt Familiar 1 Litro $3,08, Producto E Yogurt Familiar 2 Litros $6,14,
Precio Total X Unidad $11,45.

Al ser el valor del VAN $53612, mayor que el valor del plan de Inversion
$17051,95, se concluyeig el proyecto es RENTABLE.
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Entonces es a esta tasa de rendimiento 87% que; nuestros inversionistas

estarian dispuestos a invertir en el proyecto.

Es asi que la recuperacion de la inversion del proyecto sera en 7 meses y 29

dias.

Por lo tanto el pragcto en ejecucidn es rentable y tiene liquidez.

Para alcanzar los objetivos del proyecto se requiere de una inversién de $17052
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Recomendaciones

Se aclara que un proyecto se descarta si no se obtiene un resultado favorable de
las ewaluaciones relevantes y las modificaciones generadas por el proceso de

preparacion y evaluacion.

El proyecto que arroja los mejores resultados se compara con las otras

alternativas de inversion, con el fin de seleccionar la mejor.

Asi, la evaluacion adribuye a una buena utilizacion de recursos y al

cumplimiento de los objetivos de los inversionistas o ejecutores.

Si el proyecto es remanente positivo, entonces el VPN es positivo. Aqui se esta
agregando valor y el proyecto debe aceptarse. Cuandagantproyectos con

VPN, positivos, entonces se debe escoger el que tenga mayor VPN.

Este proyecto al ser técnicamente estudiado y analizado con informacién real y

autentica es que crea mayor valor a la firma.
Es recomendable econémicamente la ejecut#presente proyecto debido a

gue se cuenta con un namero significativo de demandantes, pocos oferentes y

todos los recursos necesarios para la elaboracion del producto
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GLOSARIO DE TERMINOS

N° | TERMINOS SIGNIFICADO

1 | Accesibilidad Grado hastal cual es posible llegar a servir en un segmento de
mercado.

> | Acercamiento Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y sal

comprador para establecer una buena relacién desde el princip

Adaptacion del

Adaptacion de unrpducto a las condiciones locales o deseos de

3 producto mercados extranjeros.
Andlisis, planeacion, ejecucién y control de las actividades de |z
4 Administracion de la | fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefig
fuerza de ventas estiategia; y reclutamiento, seleccion, capacitacion, supervision
evaluacién de los vendedores de la compaifiia.
dmini i6n d Analisis, planeacion, ejecucion y control de programas disefiad
5 A ministracion de para crear, construir y mantener intercambios@chosos con
mercadotecnia o : _ .
compradores objetivo a fin de lograr los objetivos de la organizé
Es la pérdida de valor, disminucion o extincién gradual de cualg
6 | Amortizacion c_antidad o] aptivo financiero (Ej.: deuda) durante un perl’odp de
tiempo, mediante elggo o registro contable 0 presupuestario
correspondiente.
Metodologia de evaluacion de un PIP gue consiste en identifica
7 Analisis Costo medir y valorar monetariamente los costos y beneficios generag
Beneficio por el PIP durante su vida (til, conodjeto de emitir un juicio sobr|
la conveniencia de su ejecucion.
Analisis de la proyeccion de ventas, costos y utilidades de un n
8 | Andlisis financiero producto para determinar si dichos factores cumplen con los
objetivos de la compaifiia.
9 | Arancel Impuest_o gubernamental_en contra de ciertos productq:§ importa
cuyo objetivo es obtener ingresos o proteger a compafiias local
Es la accion y efecto de asociar 0 asociarse (unir una persona g
para que colabore en algun trabajmtar una cosa con otra para U
10 | Asociacién mismo fin, establecer una relacién entre cosas o personas). Un
asociacion, por lo tanto, es el conjunto de los asociados para uf
mismo fin.
Capacidad de un producto para desempefiar sus funcicriagein
11 | Calidad del producto |durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de operacion
reparacion y otros atributos apreciados.
Canal de distribucion | Conjunto de companfias o individuos que adquieren derechos, (¢
12 | (canal de ayuda a transferirlos, resgto de un bien o servicio en su paso de
mercadotecnia) productor al consumidor o usuario industrial.
Canal que consiste en uno o mas productores independientes,
13 Canal de distribucion | mayoristas y minoristas, quienes libremente buscan maximizar
convencional utilidades respectivas, aln a costa de los beneficios del sistemd
conjunto.
14 dCi?en;Iade mercadotecn Canal de mercadotecnia directa que carece de niveles intermed
15 | Cartera de negocios | Conjunto de negocios y productos que conforman lgadina.
16 Ciclo de vida del Curso de las ventas y ganancias de un producto durante la vidg

producto (CVP)

mismo; incluye cinco diferentes etapas.
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17

Ciclo del Proyecto

Comprende las fases de pre inversion, inversion y pos inversior
fase de preniversion contempla los estudios de perfil, pre
factibilidad y factibilidad. La fase de inversion contempla el
expediente técnico detallado, asi como la ejecucion del proyect
fase de pos inversion comprende las evaluaciones de término ¢
y la evaliacion expost.

18

Comercializacion

Introduccién de un nuevo producto al mercado.

19

Comerciante mayorista

Empresa independiente que posee los derechos sobre la mercg
gue maneja.

20

Competencia pura

Mercado en que muchos compradores y vendedonasrcian de
manera uniforme, ningdn comprador o vendedor influye mucho
precio del mercado en ese momento.

21

Comportamiento de
compra del consumido

La conducta de compra de los consumidores finales, es decir
individuos y familias que adquieren bisngeservicios para consun
personal.

22

Concepto de
mercadotecnia

Enfoque de administracién de mercadotecnia que sostiene el lo
objetivos organizacionales depende de la determinacién de las
necesidades y deseos de los mercados objetivos y desfaczadin
de los mismos de manera mas eficaz y eficiente que los
competidores.

23

Concepto de
mercadotecnia social

Idea de que la organizacion debe determinar las necesidades, (
e intereses de los mercados meta y entregar los satisfactores

deseados dmanera mas eficaz y eficiente que los competidores
el fin de mantener el bienestar del consumidor y de la sociedad

Concepto de

Concepto que sostiene que los consumidores preferirdn produc
disponibles y al alcance de todos y quedmiaistracion debe, por

24 produccion tanto, concentrarse en aumentar la eficiencia de produccién y
distribucion.
Nocion que establece que los consumidores preferirdn productd
ofrezcan mejor calidad, rendimiento o caracteristicas y deaque |
25 | Concepto de producto | organizacion debe dedicar su energia para mejorarlos continua

version detallada de la idea del nuevo producto expresada en
términos comprensibles para los consumidores.

26

Concepto de venta

Idea de que el consumidor no comprara suficientes pragidetla
organizacién a menos que ésta haga un gran esfuerzo de prom
y ventas.

27

Costo de los bienes
vendidos

Costo neto de todos los bienes por una compafiia durante un p
determinado.

28

Costos fijos (indirectos

Costos que no varian con é@vel de la produccion o las ventas.

29

Costos totales

Suma de los costos fijos y variables en un nivel determinado de
produccion.

30 | Creencias Pensamiento descriptivo que una persona tiene respecto de alg
Conjunto de valores percepciondsseos y comportamientos

31 | Cultura basicos que los miembros de la sociedad aprenden de la familig
otras instituciones importantes.
Sistema de valores y creencias que comparten las personas de

32 | Cultura organizacional| misma organizacion; identidad y sigo#do colectivo de la

compania.

33

DEFICIT

Diferencia negativa entre las disponibilidades de efectivo y
derechos de cobros ciertos, frente a las obligaciones de exigib
inmediata. Situacidn que expresa una diferencia negativa est
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ingresos y los egresos publicos, de acuerdo con el presupu
(Tomado de Sigef)

34

Estudio de Factibilidad

"Valoracion precisa de los beneficios y costos de la alternativa
seleccionada considerando su disefio optimizado"

35

Estudio de
Prefatibilidad

"Estudio de las diferentes alternativas seleccionadas en funcion
tamafio, localizaciébn, momento de iniciacion, tecnologia y aspe
administrativos. Esta es la Ultima instancia para eliminar alterna
ineficientes."

36

Evaluacién Socia

"Medicion de la contribucién de los proyectos de inversion al ni
de bienestar de la sociedad."

37

FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevg
cabo una actividad econdmica, con la caracteristicaude q
generalmente se trata de sumas tomadas a préstamo que
complementan los recursos propios. Recursos financieros que
gobierno obtiene para cubrir un déficit presupuestario. El
financiamiento se contrata dentro o fuera del paisva@strde
créditos, empréstitos y otras obligaciones derivadas de la
suscripcién o emisién de titulos de crédito o cualquier otro
documento pagadero a plazo.

38

GASTO

Es toda aquella erogacién que llevan a cabo los entes

economicospara adquirir los medios indispensables en la
realizacién de sus actividades de produccion de bienes o
Servicios.

40

INDICADOR

Es la representacion cuantitativa que sirve para medir el
cambio de una variable con respecto a timabuen indicador
debe ser claro, util para tomar decisiones y actualizable cada
gue se necesite. Proporciona la capacidad de medir el logrg
los objetivos propuestos en torno a lo que se hizo, lo que se est
haciendo o lo que se debewchr en el futuro

41

INFLACION

Incremento en el nivel general de precios que da lugar a
disminucion del poder adquisitivo del dinero

42

PIB

Es el valor monetario de los bienes y servicios finales
producidos por una economém un periodo determinado (1
afo). Puede expresarse en valores corrientes (nominal) o vg
constantes (real), que se explica a continuacion

43

POBLACION
ECONOMICAMENTE
ACTIVA

Poblacién en edad de trabajar que desea participar activamegite
mercado laboral, que esta buscando trabajo o esta a la espera
alguno

44

Proyecto

Conjunto de actividades disefiadas para lograr ciertos objetivos
especificos a un costo dado y dentro de un periodo de tiempo
determinado.

45

Tasa interna de retorn

(tir)

Tasa de descuentos que equivale al valor presente del flujo de
neto en relacién con el costo inicial de un proyecto

46

Valor Actual Neto
(VAN)

Consiste en actualizar los cobros y pagos de un proyecto o inve
y calcular su diferencia. Pagtlo trae todos los flujos de caja al
momento presente descontandolos a un tipo de interés determi

47

Viabilidad

Un proyecto o programa es viable cuando puede proporcionar
nivel aceptable de beneficios al grupo destinatario durante un
periodo sutientemente largo una vez terminada la asistencia
financiera y técnica del proveedor de fondos.
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Anexo 1Encuestasde Mercado

Encuesta realizada para el leisndiegli @06 de mercad

Objetivo: Identificar la participacion en el mercado y conocer las preferencias del cliente.
1. De los productos que ofrece la Asociacion El Lindg@Qué productos se venden mas
a) Leche
b) Yogurt
c) Queso
d) Crema a granel cruda
2. ¢Se siente satisfeckion los productos que ofr
a) Muy satisfecho
b) Poco satisfecho
c) Nada satisfecho

J00d

ce la Asociacion El Lindero?

(¢

il

3. ¢Qué producto cree usted que la asociacion debe implementar?
a) Yogurt Nutritivo 1
b) Yogurt Natural | —
¢) Quesomozzarella [

4. ¢Dénde adquieren en mayor caatidos productos lacteos?
a) Tiendas 1
b) Comisariatos |
c) Supermercados —
5. ¢Qué promocion le gustaria que ofrezca la Asociacion El Lindero?

a) Descuentos
b) Premios
¢) Cupones
d) Muestras
6. ¢Qué tipo de publicidad llama mas su al
a) Volantes
b) Vallas
¢) Anuncios en radio
d) Anuncios en televisién
e) Anuncios en prensa
7. El Marketing Estratégico nos encamina a ser competitivos en el mercado ¢ Cémo
evalla el Marketing Estratégico aplicado actualmente en la Asociacién?

JUL

encl

=
o

n en los productos lacteos?

JI000

a) Excelente (I
b) Muy bueno L1
c) Bueno L1
d) Malo 1
8. ¢Qué factores considera usted al momento de realizar sus compras?

a) Precios competitivos
b) Calidad del producto
¢) Marca del producto
d) Servicio al cliente

9. ¢Con que frecuencia adquiere nuestros productos?

J00d

a. Diariamente

b. Semanalmente

c. Mensualmente
10. ¢Como califica used la demanda que tienen los productos que ofrece la Asociacion El Lindero?

a. Excelente

il

b. Muy bueno %
c. Bueno —
d. Malo
11. ¢Cree usted que la presentacion de nu@ productos debe ser cambiada?
a. Si —
b. No | —

w

03



Anexo 11 Encuestas para crear la planta procesadora de YOGOLIGHT

Encuesta realizada para el proyecto de factibilidadAs oci aci - n A E| Li

Encuesta para el consumidor

Objetivo: Identificar el nivel de aceptacion del yogurt saludable y nutritivo en la ciudad
de Ambato y Conocer lo que desea el cliente en cuantmalmo del yogurt.

Introduccién: A continuacion encontrara una serie de preguntas referentes al consumo de
yogurt.

1.- ¢Segun su degustacion le ha gustado el sabor del yogurt?

si O No J
2.- De estas clases de yogurt. ¢ Cudl prefiere?
Yogurt solo

Yogurt con granola [J

3.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un yogurt de 1 litro?

$2,00 a $2,4Q3 $3,60 a $4,00 $5,00 a masd
$2,50 a $3,003 $4,10 a $5,003

4.- ¢ Qué marca de yogurt suele preferir al momento de comprar un yogurt?
TONI O ALPINA O cHiveria
REY YOGURT[OJ PURACREAMA[] KIOSKO O

5.- ¢ En qué presentacion del producto le gustaria comprar el Yogurt?
Vidrio Plasticol] Tetra pack O

6.- Sefnale los tamafios de yogurt que prefiere comprar.

a) Yogurt pguefios 120 gramos[J b) Yogurt pequefios 200 gramofT]
c) Yogurt personal 180gramos [J d) Yogurt familiar 1 litro 0
e) Yogurt familiar 2 litros ()

7.- ¢ Con qué frecuencia usualmente consume usted Yogurt?
Diariamente B Semanalmente(d]

Mensualmente Nunca

Otraos (especifique)

8.- Sefale los factores que influyen mucho al momento de comprar un Y%;urt.
Valor Nutritivo (E Precio Marca O sabor
Presentacion del product Calidad Costumbre[d

9.- ¢, Ha oido hablar sobre los beneficios nutritivos de las almendras?

Si (] No O

10- ¢ En qué punto de venta realiza la compra de este producto?
Supermercados Comisariato Tiendas de Barrio&l
Bodegas Mini Market E

Gracias por su colaboraén
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Anexo 2. Proformas
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