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Resumen

El siguiente plan de negocios (MUNCHIS RELLENOS XPRESS) tiene como
objetivo principal armar una empresa de produccion de bocadillos. Estas
empanadas vendran en tres variedades de sabores que se las distribuiran a un
segmento de la poblacion de ingresos medios- bajos. Se analizara también la
estructura de la empresa ademas de su viabilidad financiera para ver si es un
proyecto atractivo asi como rentable. Para hacer lo antes mencionado se realizo
una investigacion de mercado comenzando por una degustacion de sabores
mediante un focus group, que arrojo como resultado la aceptacién del producto,

ademas de un precio base para su respectiva introduccion.
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Abstract

The objective of the following business plan (MUNCHIS RELLENOS XPRESS) is
to build a company that produces snacks. Those “empanadas” will come in three
different flavors that will be distributed to a segment of the population with
medium-low income. It will also contain the structure of the company as well as the
financial viability to analyze if the project is as attractive as profitable. A market
research was performed to do the above mentioned beginning with a focus group
tasting that gave as a result the acceptance of the product and a minimum price

for its respective introduction.
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. MODULO 1

2. Filosofia Empresarial

2.1 Misidon

Crear vinculos entre el sabor y las emociones

2.2 Vision

Estar en el 2022 entre las 5 mejores opciones de bocadillos

2.3 Valores

Valores corporativos

e Honestidad — Siempre hablar con la verdad internamente y
externamente de la empresa.

e FEtica — Tener y cumplir con los méas altos estandares de
comportamiento correcto.

e Compromiso con los clientes y lo que ofrecemos — Brindar los
mejores productos en calidad, servicio y tiempo.

e Calidad en procesos y producto - Mantener siempre los mas

altos estandares en produccion e ingredientes de elaboracioén.

3. Analisis Sectorial de laindustria

3.1 La Industria de Alimentos y Bebidas del Ecuador
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En el afio 2010, el PIB per capita se incrementé en 2.12% (al pasar
de USD 1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8 en 2010), resultado de la
recuperacion parcial de la crisis economica mundial del afio 2008. El
crecimiento del PIB en el afio 2010 fue de 3.58% Yy del 2011 fue de
1.7%

La inflacion acumulada y anual enero-diciembre 2011 fue del 5.41%,
nivel superior al registrado en igual periodo de los afios 2009 y 2010
(4.31% y 3.33% respectivamente). Este incremento acumulado
registré su mayor variacion en las divisiones de Bebidas Alcohdlicas,
Tabaco y Estupefacientes (14.07%); Prendas de Vestir y calzado

(6.99%).

Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas (16.83%)

La industria manufacturera, después del comercio, es el sector que
mas aporta a la economia del pais; su contribucién al producto
interno bruto nacional es alrededor del 14.7%. La rama que mas
aporta a la produccién de este sector es la de alimentos y bebidas.

La industria de alimentos y bebidas tiene una particular relevancia
en la produccién y desempefio econdmico del pais. Segun las Cuentas
Nacionales del Banco Central del Ecuador, en el 2011 el Valor
Agregado de la industria manufacturera sin incluir la refinacién
de petroleo representd  envalores constantes el 16.83% del
Producto Interno Bruto, siendo la industria de Alimentos y Bebidas la
de mayor aporte al Sector Industrial de Alimentos y bebidas. (15.5%

del PIB Total)
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Competencia Indirecta

Es importante analizar la competencia indirecta del producto que
gueremos lanzar al mercado, para identificar a los competidores y
elaborar estrategias para superarlos. Los productos de panaderia y
pasteleria son los de mayor produccién a nivel mundial, y en nuestro
pais su consumo ha aumentando notablemente principalmente al
cambio en los habitos alimenticios de las familias ecuatorianas, que
optan por productos ya listos para consumir. Dentro de la industria
Panadera y Pastelera del Ecuador se encuentran los principales
competidores indirectos para nuestro producto. En Pichincha se
registran 2500 panaderias, consideramos que estas se dividen en
dos categorias:
e Minoristas:
Son aquellas pequeilas empresas que se dedican a la
elaboracion de productos panaderos, en el que su nivel de
produccion es menor ya que abastecen a los hogares del
barrio en el que se ubican, por ende su cupo de venta es
limitado. La caracteristica principal de esta categoria es que
ofrecen productos ya elaborados para recompensar los que
no pueden producir, por ejemplo los productos de Inalecsa.
Por esta razén la competencia seran los minoristas y los
fabricantes, que no necesariamente son la misma empresa.

e Mayoristas:
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Son aquellos negocios que tienen una fuerza de produccién mas
completa, por lo general tienen varios locales ubicados en
diferentes puntos centrales de la ciudad. Entre estos tenemos:

o Cyrano

0 Hansel y Gretel

0 Honey & Honey

o Panificadora Ambato

o Arenas

o Panaderia La Moderna

0 Supermaxi

o Cyril

Ademas dentro de esta categoria también se incluirian a los
delicatesen que tienen secciones de panaderia o pasteleria, como
por ejemplo: La Suiza y ElI Espafiol. Consideramos que esta
categoria es la que mayor competencia representa, ya que son las
empresas que mas variedad de productos tienen. De acuerdo con el
periodico "EI Comercio” los quitefios se abastecen en 1500
panaderias aproximadamente de esta categoria todos los dias.

(2011).

Competencia directa

La competencia directa en el mercado ecuatoriano ocupa apenas un
2% de la industria panadera, esto es debido a los altos precios del

producto y su elaboracion artesanal que eleva costos en mano de obra
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y recursos de produccion. Son productos de similares caracteristicas
organolépticas, pero que en contraste de la competencia, el valor

agregado que se emplee sera la diferenciacion del mercado.

4. Analisis de Costos 1

4.1 Costos del Médulo 1

Los costos que se muestran a continuacion son un aproximado de lo
que se pagaria si se contratara a un tercero para realizar el trabajo de
andlisis industrial. Se debe especificar que estos dependeran de la

magnitud del proyecto, ya que el costo es proporcional.

SERVICIOS PRECIO

Analisis Sectorial Desde $200 hasta $7000

Adicionales costos administrativos 15% del valor total

Fuente: Brain-research
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. MODULO 2

5. Objetivo

Posicionar el producto en el mercado como la mejor opciéon cuando de antojos se

trate

Generales

- Posicionar el producto en el mercado como la mejor opcidn en antojos

Especificos

- Crecimiento de participaciéon de mercado de minimo un 7% en los primeros
5 afios

- Crecimiento sostenido del capital de la compafiia 5% mayor a la inflacion y

el interés que paga el sector financiero

6. Analisis de la demanda

El Mercado al que se quiere llegar es de un nivel socio econdmico medio, medio
bajo, que comprenden ingresos de que cubren una canasta basica familiar y que
pueden permitirse ciertos antojos.

Se ha elegido este segmento de mercado ya que el flujo de dinero es en efectivo,
lo que ayuda a un crecimiento mas rapido de la compafia, porque no existe
crédito ni intermediarios lo que asegura un flujo de liquidez.

Este segmento comprende el 72,1% del mercado de acuerdo a un estudio
realizado por el INEC siendo el 22,8% clase media y el 49,3% medio bajo en los

altimos datos recopilados el 2011.
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Cabe recalcar que la tendencia en el consumo no ha variado significativamente en
los dltimos 11 afos, esto a pesar de que ha existido inflacion, aunque es cierto

también que debido a la dolarizacion los precios se han mantenido estables

7. Analisis Politico, Social y Econdmico

Segun datos publicados por el banco central del ecuador, la industria que mas
movimiento econdémico tiene, es la alimenticia, con un crecimiento mensual
sostenido mayor al 1% desde enero del 2009, hasta enero del 2012, mientras que
el resto de industrias muestran crecimientos sostenidos, pero ninguno alcanza
siquiera el 1% en ningun mes durante este periodo (Anexo 1).

De acuerdo con este cuadro extraido del ranking econémico de competitividad
2011 (Anexo 1), refleja que en el pais existen complicaciones en cuanto a
inversion, es favorable en cierto modo, ya que si logramos establecer el producto
y la industria en el mercado, sera dificil de igual manera para los competidores, lo
que influencia directamente en el factor tiempo para que la competencia empiece
algun proceso similar.

Los grados de orientacidon al cliente no estan del todo claras ni definidas, existe
deficiencia en servicio al cliente, orientacion al consumidor y sus necesidades, de
igual manera el ranking de competencia local es elevado, con un puntaje de 109
sobre los 142 asignados para la clasificacion, 1o que quiere decir que aun no se
desarrollan del todo todas las industrias localmente, de igual manera el ranking de
dominio del mercado quiere decir que el mercado esta disperso, por lo que existe
poco enfoque y este se encuentra desatendido, si no en su totalidad, por lo menos

en gran parte
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Por ultimo tenemos el ranking de politicas anti-monopolisticas, que posicionan al
Ecuador en el puesto 117, lo que quiere decir que al no estar bien establecidas,
cualquier industria puede convertirse potencialmente en monopolio, sabiendo
direccionar de manera estratégica la politica de la compafia. (Anexo 2)

Ademas, se hace un analisis sobre procesos de éxito en los paises para las
empresas que operan, y se puede ver el puesto del ecuador en factores como
cadena de valor, ventaja competitiva y procesos de satisfaccion, estamos en una
posicion promedio de 80, que aunque no esta tan mal, aun existe mucho camino
por recorrer en cuanto a estrategias de industria, esto es algo que analizaremos
en el proximo modulo, pero no esta demas sefialarlo, porque existe relacion entre
los factores externos y estrategias y politicas internas (Anexo 3).

Este es un analisis mas detallado del banco mundial sobre los negocios en
Ecuador

Dentro del ambito politico, el riesgo pais se encuentra bastante alto con un
puntaje maximo de 818, lo que indica la inseguridad de capitales que vive el
ecuador, producto de corrientes de inestabilidad por tendencia politicas, en un
grafico mas detallado sobre el riesgo pais, adjunto grafico extraido del BCE
(Anexo 4).

El IPC también es un indicador estadistica que nos muestra la variacion de
precios, y como este afecta al consumo del Ecuador.

Con el deflactor del PIB podemos ver en cifras reales por medio de la curva que la
inflacion ha disminuido en este ultimo trimestre ene-mar 2012, mientras que la
variacion del PIB que consta de ahorro, ingreso, importaciones y exportaciones y
gasto se mantiene por sobre la curva de inflacion lo que es bueno, pues existe

mayor poder adquisitivo en el mercado (Anexo 5).
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8. Factores de éxito

En un sondeo realizado a distintas personas, preguntamos cuales creerian que
son los factores clave para el éxito del producto, que esta vinculado a la industria
panadera en el pais, de lo que destacaron mas importante, fueron los siguientes
puntos.

- Sabor

- Frescura

- Valor Agregado
Siendo las tres mas importantes, pues eso es lo que le da los estandares basicos

para poder competir contra cualquier producto.

9. Barreras de entrada Porter

Amenaza de nuevos competidores

Existe mucho riesgo en cuanto la entrada de competidores directos, por lo que
debemos tener un lineamiento de innovacion (sabores y programacion de
expansion vertical para profundizar y crear nuevas y mejores mezclas sera un
factor clave para el éxito) constante en procesos de produccion y servicio al
cliente para lograr un buen posicionamiento de mercado. Representa un gran reto
entrar en el mercado, que los clientes conozcan el producto que este permanezca
en circulacién, que prueben nuestro servicio y sean fieles a la marca. La
estrategia que se usara para los pastelillos que vamos introducir al mercado sera
de bajo costo — bajo precio para que sea asequible para el tipo de cliente al que

vamos a apuntar.
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Existen incentivos a la produccién nacional, tales como reconocimientos a lo que
es hecho en Ecuador, financiamientos para la pequefia y mediana industria,
exoneraciones de ciertos impuestos por determinado tiempo, etc. Que hara mas
facil sostener ciertos costos en un inicio. Existen ya slogans que incentivan el
consumo de productos de elaboracion local antes que extranjera, y que podrian
servirnos de impulso para que el producto se reconozca. Al ingresar al mercado
se cree que habra barreras de entrada como una guerra de precios y similares
productos para impedir la entrada de un nuestro producto y salga de circulacion,
nuestro tactica para obviarle debe ser la diferenciacion, Innovacion y calidad,

tanto en sabor como en calidad de procesos elaboracién y servicio.

Competencia existente

Existe competencia, pero estd dispersa, existen fabricas dentro de la industria
panadera y pastelera, pero el mercado aun no estd explotado del todo. La mayor
parte de la industria panadera se concentra en panaderias y pastelerias de barrio,
aungue en los ultimos 11 afos, después de la estabilizacion de la economia y de
la dolarizacién han surgido competencias como la Moderna, panificadora Ambato,
aparte de Inalecsa que ha existido en el mercado por ya mucho tiempo, incluso
antes de la dolarizaciébn. Todas estas empresas continldan con su etapa de
crecimiento y expansion, esto refleja que el mercado aun no esta explotado, y que

todavia existe apertura para nuevas empresas y para nuevos competidores
Productos y Servicios Sustitutos

Como ya se mencioné antes algunos competidores, a continuacién ampliamos un

poco mas la lista para entender mas a profundidad el tipo de productos sustitutos
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al que nos enfrentaremos, para segun eso armar estrategias de penetracion a la

industria y el mercado:

Empanadas chilenas, bocaditos, campo viejo, las grandes de morocho, empanada

Company, produccion artesanal.
Poder de negociacién con los clientes

Mediante un analisis econémico que se hizo en la anterior seccion se tiene que en
el PIB ecuatoriano el sector industrial de alimentos y bebidas da un 15,5% del PIB

total.

En este andlisis que se tiene tenemos precios de nuestros competidores que
estan entre los 0.25 centavos hasta los 8.75 centavos en esta tenemos por
unidades y por paquetes; al hacer un sondeo de ventas se ve que tiene mas
aprecio y mas facilidad de compra la unidad y la caja de 3 ya que son los de mas
bajo costo, como se ha dicho antes la unidad tiene un valor de 0.25 hasta 1.50

centavos y la caja de 3 va desde 0.65 hasta 3,50 ddlares de acuerdo al tamafio.

El PVP seria de 0,997 (tamafio mediano) la unidad que se distribuira por medio de
canales propios de distribucion existentes; ademas se ofreceran paquetes
promocionales como combos de 3 unidades que tendrdn un valor de 2,60
aproximadamente, lo que reflejara un ahorro del 15% de esta manera se toman
en cuenta algunas vias de acercamiento al consumidor final. Como se puede

comercializar y llegar al cliente.

Poder de negociacion con proveedores
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Las alianzas seran claves para el crecimiento del producto y la optimizacion de

costos.

Como toda empresa, en un inicio sin importar el tamafio, tiene poca participaciéon
de mercado, el poder de negociacion también es bajo, pero la idea es crecer y
ampliarse, para lo cual tener opciones de proveedores es fundamental para el
abastecimiento constante en el caso que nuestros proveedores principales
incumplan. Lo mas dificil de esta parte, es conseguir buenos acuerdos con los
proveedores, ya que una vez establecidas relaciones, hay que construirlas a largo

plazo, siempre y cuando convenga a ambas partes.

(Anexo 6)

10. FODA

e Calidad y Precio )
¢ Innovacion
¢ Ubicacién de los puntos de venta )
* Mercado en crecimiento )
¢ Nichos de mercado

CLIEEEES o Politicas Gubernamentales )
¢ Costos de Produccion A
e Distribucién

JUCECESS o |nexperiencia )
* Nuevos Competidores )
* Productos Sustitutos
e Situacién Econédmica Inestable )
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11. Marketing Mix

11.1 Estrategia de Producto

Brand Essence

mer algo
cio
momento
iidad de

k)

Para la realizacion de la esencia de la marca realizamos un grupo focal con
personas que forman parte de nuestro target de mercado y ademas hicimos
degustacion del producto para tener ideas claras de que percibia el consumidor
del producto que se quiere lanzar al mercado.

Producto

Producto elaborado en base de Harina, carnes y condimentos, que le dan la
caracteristica diferenciada

Empaque
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Al ser un producto de reposteria no llevaria un empaque, mas bien una funda en
la que se pueda almacenar el producto como lo hacen las panaderias la cual
constaria con el logo y nombre de la marca y nUmeros de contacto.
e Garantias

— Existird informacion del producto en la pagina web con todos los detalles acerca
de los certificados y normas (INEN).

— Si el cliente tiene alguna queja del producto o no le satisfizo puede llamar a la
linea de atencion al cliente (1800 MUNCHIS RELLENOS XPRESS) en el cual se

recibiran quejas, comentarios y recomendaciones.

La frescura del producto.

Calidad en los ingredientes

Procesos e instalaciones de calidad

Sistemas de producciéon amigable con el ambiente

En los puntos de venta, servicio al cliente excepcional

Personal constantemente evaluado y capacitado
e Ingredientes

Se detallan en la elaboracion del producto en la hoja de Excel

11.2 Estrategias de Canales de Distribucion

Canal directo sin intermediarios

e Canal 1: Islas en Centros Comerciales
Después de haberse realizado la investigacion de mercados, se selecciond como
mercado potencial el de los Centro Comerciales, segun un estudio de Data

analisis realizado en el 2009 el 66.5% de personas que acuden a los centros
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comerciales consumen en el mismo (Fuente: EI Comercio). Especialmente nos
enfocaremos en los dos centros comerciales ubicados en el sur de la ciudad de
Quito. Otra de las razones por las que también consideramos empezar en esta
plaza es que los consumidores del centro comercial pagan en efectivo, generando
mayor flujo de efectivo.

El Recreo

Segun investigaciones realizadas en el 2010 se registraron 2 170 000 visitantes,

su notorio crecimiento llevo al mal a tener tres etapas, dando un total de 496

locales. Al \visitar el mall

identificamos a los principales ’ 2 R I,,(l’"ﬁm
competidores: { A it "--\.J:_b!wj ‘. 3 '
Hansel y Gretel *"_!E : i

Dunkin Donuts

Cassav

Fotografia 1: Patio Comidas CC. El Recreo

e
El Yogurt de las Amazonas

Sweet & Coffee

Quicentro Sur
Su apertura fue en el 2010, con 350 locales en total. Debido a su corta
participacion no se tienen datos relevantes, pero en el dia de inauguracion se

registré un promedio de 292 visitantes por minuto. (Fuente: Diario Hoy).
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Fotografia 2: CC. Quicentro Sur

La competencia identificada en los puntos de venta fue la siguiente:
Juan Valdez
Cassave

Tutto Fredo

El disefio de cada una de las islas dentro de los centros comerciales sera
combinado de acuerdo a los colores del logo de la marca; la presentacion del
vendedor sera importantisima ya que sera la imagen de la empresa, por ende sus

uniformes no seran sobrecargados de colores.

Canal 2: Proveedor a servicios de catering

Este canal se enfocara en las ventas al por mayor, enfocados en los servicios de

catering.

Canal 3: Locales en la terminal Norte y Sur del Transporte Publico (Trolebus)

Se escoge el canal tres en el servicio de transporte publico municipal (trolebus),
puesto que en la terminal norte “La Y” y en el terminal sur “El Recreo” acuden a
ese transporte publico 250 000 pasajeros diarios y al mes en dias laborables

acuden 5,5 millones de personas (fuente: Agencia Publica Noticias Quito).
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Se vendera mediante el alquiler de un local en cada terminal, teniendo un costo
de $300 ddlares por cada local, y no se vendera mediante vendedores
ambulantes, puesto que es prohibido y ademas puede deteriorar la imagen de la

empresa.

Al enfocarnos en estos 2 terminales es porque hay mucha mas gente y los

consumidores de estas vias pagan en efectivo, generando mayor flujo de efectivo.

Tenemos en el servicio de transporte publico millones de personas que usan este
medio, que al rato que prueben nuestro producto y la innovacion de nuestros
sabores, siempre tendrén algo nuevo que probar y conseguiremos tener clientes

fieles.

11.3 Estrategia de Promocién

Al ser un producto nuevo en la industria panadera ecuatoriana, nuestra estrategia
estard enfocada en el conocimiento del producto en si, por lo que haremos:
Camparias de Activacion
Las que consistiran en pequefias degustaciones del producto en puntos
estratégicos en los que haya mayor concurrencia de nuestro mercado objetivo
como parques 0 en los centros comerciales ya mencionados. ElI consumidor
ademas de degustar el producto podra comprarlo. Es importante recalcar que
cada uno de los vendedores debera ser debidamente capacitado para esta etapa
de promocidén ya que se debe plasmar la esencia de marca “Nutritivamente
Delicioso”

Merchandising
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Considerando la tendencia de cuidar el ambiente, se haran bolsas de tela con un
tamafo especifico para bocaditos o pan con el logo y nombre de la marca. Estas
seran entregadas por una compra minima que realice el cliente. Esta estrategia
sera implementada de acuerdo al desemperio del producto durante el primer mes,
si se considera necesario motivar a la compra al consumidor se implementara
esta estrategia. En caso de no ser necesaria se la aplicara en alguna fecha
especial.

Publicidad en enrollables

Para las estaciones de transporte publico se tendrd& a dos vendedoras
promocionando el producto,

Medios

Tomando en cuenta el target de mercado el medio que se utilizara principalmente
serd el de telefonia, con la linea 1800 MUNCHIS RELLENOS XPRESS crearemos
CRM con aquellos clientes que dejen comentarios, sugerencias e incluso
reclamos. Para poder contar con esta retroalimentacion sera necesario de
motivadores.

La pagina web constard con la informacion general de la empresa, asi como
también las promociones que estén efectivas en la temporada.

Innovacion e Informacion tecnolégica

La innovacion debe ser para MUNCHIS RELLENOS XPRESS una actitud y
actividad obligada si buscan obtener resultados positivos dentro del actual orden
econdmico. Hoy no basta sélo la experiencia para penetrar en el mercado y hacer

frente a la competencia que inevitablemente trae consigo la apertura economica.
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Desde el punto de vista para MUNCHIS RELLENOS XPRESS, la gran debilidad
del mercado ecuatoriano en pasteleria estd en la incapacidad de crear
formulaciones propias. La mayoria de los productos que vamos a elaborar seran
inventos por la marca MUNCHIS RELLENOS XPRESS. Por ejemplo, hacer un
mazapan de almendras, mani, etc. que no contienen componentes quimicos,
puede conservarse por tiempo prolongado y protege el producto por meses.
MUNCHIS RELLENOS XPRESS se propone tener una rica variedad y productos

nuevos que facilitara el proceso creativo.

La clave por la cual estaremos ligados a tener un producto nuevo siempre, sera
un proceso llamado la evolucion de las creaciones y la Unica via para no salir del
mercado por la alta competencia y tener muy pocos competidores directos como
CYRIL. La evolucion de las creaciones siempre va estar basada en crear nuevos
productos para promocionar y el cliente pruebe siempre algo nuevo y no lo

mismo.

Para realizar innovacion se debe poseer la Informacion Tecnol6gica. MUNCHIS
RELLENOS XPRESS va estar dirigido a todo interesado que pueda conectarse

principalmente via Internet, conectadas a las redes sociales.

En el Ecuador se demuestra que 6,4 millones de ecuatorianos tenemos acceso al
internet y 1,5 millones de ecuatorianos tenemos acceso a redes sociales (Fuente:
El telégrafo), lo cual usando la misma trataremos de posicionar en los primeros
puestos haciéndonos conocer por intermedio del internet y tratar de hacer un
seguimiento y conozcan nuestros productos nuevos Yy llevarlos a que prueben,

teniendo mas clientes y expandirnos mas rapidamente.
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“En este 2012, mas de 4 millones de usuarios, sdlo en Facebook, consumieron
productos de las marcas navegadas. Habra que ver, como sigue evolucionando
la relacibn marcas-consumidores en Internet y quienes logrardn posicionarse en

los primeros puestos”. (Fuente: EI Comercio)

11.4  Estrategia de Promocion de Ventas

MUNCHIS RELLENOS XPRESS por ser un producto nuevo, debemos hacer
promocién al mismo los primeros meses, para gue la venta sea atractiva. Es por

esta razén que implementaremos las siguientes promociones:

Promocion 1: Solamente durante los 3 primeros meses promocionales: Por la

compra de 5 unidades llévate la sexta Gratis

Promocion 2: Descuentos especiales para ventas al por mayor por cuestién de

eventos, enfocados a los servicios de catering

Promocién 3: Por cada factura anterior de $20,00 de consumo acumulado,

descuento del 5% en su siguiente compra.

11.5 Ventas (Capacitacion FFVV, incentivos)

* 10 trabajadores en turnos rotativos

* En principio venta minima de 100 unidades diarias que cubre costos
operativos y costos de mano de obra en ventas aparte de dejar un margen
de utilidad. Sobre este nivel diario existen incentivos sobre incremento de
un 1 a un 3% en comisiones mensuales y comisiones anuales sobre

montos totales y logros de objetivos.



XXX

« [Existen también planes de capacitacion periddicas sobre ventas,

motivacion y atencion al cliente.

12. Costos del modulo 2

Los costos que se muestran a continuaciéon son un aproximado de lo que se
pagaria si se contratara a un tercero para realizar el trabajo del andlisis de
Marketing que incluye varias actividades. Se debe indicar que estos costos

dependeran de la magnitud del proyecto, ya que estos son proporcionales.

Servicios Costos

Modulo 2 (Marketing): Analisis de Aproximadamente esta entre $800 a
mercado, econdmico, demanda, factores $10000

de éxito, costos de venta y produccién,

Mkt mix, Indicadores de Porter, FODA,

objetivos y estrategias, etc.

Adicionales costos administrativos 15% del valor total

* Fuente: www.brain-research.com
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13. Estructura Organizacional
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Division de areas
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15. Divisién de Funciones por Area

Area de Area

Area Financiera Area Comercial

Produccion Administrativa

despacho
producto

Preparadoy Administracion

Facturacion

mezclado RRHH _
terminado

Labrado Ventas Clientes marketing
Horneado Cuentas por

pagar
Acabado Cuentas por

cobrar
despacho

materia prima

16. Politicas de Recursos Humanos

Las politicas de recursos humanos son las siguientes:

e Selecciobn por competencia, este proceso esta basado en las
competencias necesarias para cada posiciéon, de igual forma se favorecera
la promocion interna. También se estimulara la creatividad, el trabajo en
equipo y el compromiso con la organizacion.

e Induccidn, Para integrar a los nuevos trabajadores rapidamente se haran
recorridos por toda la organizacion tratando de mejorar su socializacion,
también se expondran los planes tanto estratégicos como anuales para el

conocimiento cabal de todos.
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Capacitacién, proceso que se basara en la visién y mision de la empresa,
sus valores corporativos, las competencias del negocio, el estilo
conductual, liderazgo tecnolégico, desarrollo de potenciales, que actualicen
constantemente el conocimiento de los empleados.

Seguridad y salud ocupacional, enfocada en tomar en cuenta la
condicion del personal dentro de esta é&rea, proveyendo de las
herramientas necesarias que garanticen su seguridad y planes de salud.
Conciliacién vida familiar y trabajo, enfocada en el desarrollo del talento
y el incremento del compromiso y motivacion de los trabajadores y que
tiene como propdsito generar condiciones para que se desarrollen de
manera integral fuera y dentro de la organizacién, cumpliendo tanto con

sus responsabilidades laborales y familiares.

Marketing Operativo

Conforme a la estrategia general de la Compaiiia, el plan operativo de mercadeo

sera el siguiente:

Estructura de Precios
Partiendo de un precio de venta acorde con la estrategia, la estructura sera

la siguiente:

a. Descuento para expendios al publico;

b. Descuento para mayoristas;

c. Descuento para distribuidores;

d. Descuento para cadenas.
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Condiciones de pago

Se tendran dos tipos de venta: La venta al por menor que seran las ventas
que se realicen en los puntos de distribucion, en este caso el pago sera en
efectivo, o con tarjeta de crédito siempre y cuando cumpla con el monto
minimo de consumo. Ademas se realizaran ventas al por mayor, que seran
las ventas realizadas con el servicio de catering que se brindara al
consumidor; en este caso se hara el pago en dos fechas, 50% al momento
de contratar y el otro 50% el dia acordado en el que se brinde el servicio.
Puntos de Distribucién

Como se menciono anteriormente los puntos de distribucién seran en islas
dentro del Centro Comercial ElI Recreo, El Quicentro Sur y dos locales
ubicados dentro de las terminales Norte la “Y” y el Sur “El RECREO”. Para
considerar otros puntos de distribucibn se analizard el alcance,
competencia y demanda.

Servicio al cliente

Las quejas y recomendaciones que se hayan dejado en los puntos de
distribucion seran respondidas en un transcurso ho mayor a una semana,
en caso de que sea una situacion grave se le otorgara al cliente una orden

de consumo.



18. Costos del Modulo 3

Servicios Costos

Mdédulo 3 Marketing Operativo. Aproximadamente esta entre $800 a
Estructura Organizacional: divisién de $10000
areas y funciones, politicas de recursos

humanos.

Adicionales costos administrativos 15% del valor total
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V. MODULO 4

19. Finanzas

Objetivo: Analizar viabilidad financiera, Teniendo en cuenta costos reales y
rentabilidad.
Para este modulo se tomo en cuenta costos de inversion y capital que se muestra

en el siguiente cuadro:

MAQUINARIA NECESARIA

PASO ETAPA PROCESO EQUIPO VALOR
1 PREPARACION MASA BATIDORA INDUSTRIAL PARA PANADERIA S 437,00
2 AMASADO HOJALDRE CINTA CON RODILLOS PARA APLANAR HOJALDRE S 840,00
3 PREPARACION RELLENOS COCINA INDUSTRIAL, 4 OLLAS, CUCHIILLOS, UTENSILLOS DE COCINA S 580,00
4 ENSAMBLE MOLDES, CUCHARAS DOSIFICADORAS S 320,00
5 HORNEADO HORNO INDUSTRIAL DE PANIFICACION S 3.200,00
6 EMPAQUE CINTAS TRANSPORTADORAS 30X2,4CM S 540,00
ADICIONALES VALOR
CAMARA DE REFRIGERACION | (CUESTAN ALREDOR DE 6000 DOLARES) S 7.420,00
3 BALANZAS (presicion 1 gy capacidad de hasta 30 kg) S 840,00
10 MESAS DE TRABAJO DE ACERO INOXIDABLE S 4.750,00
30 LATAS PARA HORNO S 1.048,00
Total inversion en k $ 19.975,00

Fuente: Tecmy Equipos

Tabla 1: Costos Maquinaria

“Tecmy Equipos” fue elegida como proveedor de equipos por beneficios en
precio, calidad, garantia y servicio técnico. Empresa nacional dedicada a la
fabricacion de maquinaria industrial.

Los costos de referencia en materia prima para la elaboracion del producto
fueron tomados en base a precios de la cadena supermaxi, descontando margen

de utilidad y ventas del PVP:



COSTOS SUPERMAXI JAMON Y QUESO

MENOS EL 30%
(25 % COMISION
SUPERMAXI +5 %
COSTOAL POR

PRESENTACION g PRECIO SUPERMAXI PRECIO POR KG |[MAYOR)
600 2,56 4,267 2,987
1000 7 7,000 4,900
200 1,87 9,350 6,545
250 1,12 4,480 3,136
1000 0,7 0,700 0,490
500 0,99 1,980 1,386

Tabla 2: Costo Producto Jamén y Queso. Fuente: Corporacidn La Favorita

COSTOS SUPERMAXI MADURO Y TOCINO

MENOS EL 30%
(25 % COMISION
SUPERMAXI +5 %
COSTO AL POR
PRESENTACION g PRECIO SUPERMAXI PRECIO POR KG |MAYOR)
600 2,56 4,267 2,987
1000 0,6927 0,693 0,485
200 1,87 9,350 6,545
200 3,11 15,550 10,885
250 1,74 6,960 4,872
250 1,12 4,480 3,136
1000 0,7 0,700 0,490
500 0,99 1,980 1,386
Tabla 3: Costo Producto Maduro y Tocino. Fuente: Corporacion la Favorita
COSTOS SUPERMAXI POLLO Y CHAMPINONES
MENOS EL 30%
(25 % COMISION
SUPERMAXI +5 %
COSTO AL POR
PRESENTACION g PRECIO SUPERMAXI PRECIO POR KG |MAYOR)
600 2,56 4,267 2,987
1000 5,7 5,700 3,990
200 2,04 10,200 7,140
200 1 5,000 3,500
1000 2,06 2,060 1,442
250 1,12 4,480 3,136
1000 0,7 0,700 0,490
1000 2,3 2,300 1,610
500 0,99 1,980 1,386

Tabla 4: Costo Producto Pollo y Champiiiones. Fuente: Corporacion La Favotita
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Para el costo de la fabricacion por unidad se realizo un costeo inverso. Se
concluyo que el de jamon y queso es el mas costoso, seguido del de pollo con
champifiones y finalmente maduro con tocino. Los cuadros con los costos se
muestran en el (Anexo 7).
El producto con mayor margen de ganancia es el maduro con tocino, seguido del
de pollo con champifiones. Estos margenes se acercan al 50% lo que
financieramente indica que el proyecto es rentable.
La proyeccion de balance general y estado de situacion en un escenario pesimista
de ventas de 6000 unidades al mes, arrojaron un crecimiento estimado del 10%
mensual por los tres primeros afios. En el segundo canal (distribucion, catering)
se contacto con la empresa “Happy lunch” y se vio que las ventas por lo bajo
comenzarian en 5000 unidades mensuales con un crecimiento estimado del 10%.
Esto nos da en ventas para el primer mes 11000 unidades. El personal necesario
para comenzar la operacion y cubrir gastos son 12 personas que se dividen en:

1. 4 en area comercial — gerente comercial, contadora, asistente contable y

recepcionista
2. 8 en produccion- 4 obreros, 1 supervisor, 2 personas de limpieza, 1
persona delivery.

Todos ellos ganaran un sueldo basico mas beneficios de ley. Los colaboradores
del area comercial ganaran USD 500 incluidos beneficios de ley. La depreciacion
se le hizo para 5 afos, depreciacion acelerada en linea recta por cantidad de
produccion.
Se elaboro un balance general proyectado al primer afilo manteniendo los mismos

margenes de crecimiento de estado de pérdidas y ganancias. (Anexo 8)
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Se prob6 la viabilidad del proyecto asumiendo que se mantiene las mismas
ventas por el crecimiento exponencial que tiene una empresa en los tres primeros
afos y se concluyo que para el tercer afio la empresa ya habra cubierto su
inversion y empezara a tener ganancias. (Anexo 10)

Una vez realizados los célculos del valor agregado en el punto ventas, valor
agregado por distribucion y la productividad de los empleados. Se estimo cuan
rentable y eficiente es el proyecto en el tiempo. (Anexo 9)

Para terminar se calculo el VNA de los flujos del primer afio. (Anexo 10). Esta cifra
negativa se debe a que la inversion inicial es alta y los primero flujos son
negativos pero cuando se vuelva a calcular el VNA para el segundo y tercer afio
ya con flujos reales se podra observar que la cifra decrece en el segundo afio y se
vuelve positiva en el tercero.

Los primeros tres afios se ve un crecimiento alto debido a varios factores como
son la novedad del producto, en los siguientes dos a cuatro afios sigue habiendo
un crecimiento pero ya menor para a partir del séptimo afio ya estabilizarse y
mantener un ritmo sostenido de ventas.

En conclusion el proyecto es viable y el retorno de la inversion es rapido. Los dos
canales de distribucion que se ha escogido son productivos, agregan valor a la

empresa haciendo que el éxito del proyecto sea mas realista.

20. Costos modulo 4

Realizacion de analisis financiero incluido Entre 100 a 400 aproximadamente
Investigacion de campo 50 por persona respectivamente

Fuente: Auditorpool Cia. Ltda.
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ECUADOR

EFICIENCIA DE MERCADO DE BIENES

RANKING DE 142

6.01 INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA LOCAL

Ecuador 109

6.02 GRADO DE DOMINIO DEL MERCADO

Ecuador 128

6.03 EFECTIVIDAD DE LAS POLITICAS ANTI-MONOPOLISTICAS

Ecuador 117

6.04 EXTENSION Y EFECTO DE LOS IMPUESTOS

Ecuador 119

6.05 TASA DE IMPUESTO TOTAL

Ecuador 56

6.06 EL NUMERO DE PROCEDIMIENTOS REQUERIDOS PARA INICIAR UN

NEGOCIO

Ecuador 125

6.07 TIEMPO NECESARIO PARA EMPEZAR UN NEGOCIO

Ecuador 125

6.08 COSTOS DE LA POLITICA AGRICOLA

Ecuador 93

6.09 PREVALENCIA DE LAS BARRERAS COMERCIALES

Ecuador 141

6.10 ARANCELES
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Ecuador 88

6.11 PREVALENCIA DE PROPIEDAD EXTRANJERA RANKING DE 142

Ecuador 119

6.12 IMPACTO EN EL NEGOCIO DE LAS NORMAS SOBRE INVERSION

EXTRANJERA DIRECTA

Ecuador 140

6.13 CARGA DE LOS PROCEDIMIENTOS ADUANEROS

Ecuador 103

6.14 IMPORTACIONES COMO PORCENTAJES EN PIB

Ecuador 88

6.15 GRADO DE ORIENTACION AL CLIENTE

Ecuador 127

6. 16 SOFISTICACIONES DEL COMPRADOR

Ecuador 88




ECUADOR

EFICIENCIA DE MERCADO DE BIENES

RANKING DE 142

6.01 INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA LOCAL

Ecuador 109
6.02 GRADO DE DOMINIO DEL MERCADO

Ecuador 128
6.03 EFECTIVIDAD DE LAS POLITICAS ANTI-MONOPOLISTICAS
Ecuador 117
6.04 EXTENSION Y EFECTO DE LOS IMPUESTOS

Ecuador 119
6.05 TASA DE IMPUESTO TOTAL

Ecuador 56

6.06 EL NUMERO DE PROCEDIMIENTOS REQUERIDOS PARA INICIAR UN

NEGOCIO

Ecuador 125
6.07 TIEMPO NECESARIO PARA EMPEZAR UN NEGOCIO

Ecuador 125
6.08 COSTOS DE LA POLITICA AGRICOLA

Ecuador 93
6.09 PREVALENCIA DE LAS BARRERAS COMERCIALES

Ecuador 141
6.10 ARANCELES

Ecuador 88

6.11 PREVALENCIA DE PROPIEDAD EXTRANJERA

RANKING DE 142

Ecuador

119

6.12 IMPACTO EN EL NEGOCIO DE LAS NORMAS SOBRE INVERSION

EXTRANJERA DIRECTA

Tabla 5: Ecuador en la Eficiencia de Mercado de Bienes
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Anexo 2

SOFISTICACION DE LOS NEGOCIOS

RANKING DE 142

11.01 CANTIDAD DE PROVEEDORES LOCALES

Ecuador 103

11.02 CALIDAD DE LOS PROVEEDORES LOCALES

Ecuador 96

11.03 ESTADO DE DESARROLLO DE GRUPO

Ecuador 91

11.04 NATURALEZA DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Ecuador 98

11.05 AMPLITUD E LA CADENA DE VALOR

Ecuador 82

11.06 CONTROL DE LA DISTRIBUCION INTERNACIONAL

Ecuador 85

11.07 PROCESO DE SOFISTICACION EN LA PRODUCCION

Ecuador 86

11.08 EXTENSION DE LA COMERCIALIZACION

Ecuador 92

11.09 LA VOLUNTAD DE DELEGAR LA AUTORIDAD

Ecuador 94

Tabla 6: Ecuador en la Sofisticacion de los Negocios




Anexo 3

HACIENDO NEGOCIOS 2011

RANKING DOING BUSINESS 2011. BANCO MUNDIAL

ECUADOR (Entre 183 paises)
Facilidad para hacer negocios (ranking) 130
Comenzar un negocio (ranking) 158
Procedimientos (niUmero) 13

Tiempo (dias) 56

Costo (% del ingreso per capita) 32.6
Minimo capital requerido (% del ingreso per capita) 4.9

Manejo de permisos de construccion (ranking) 88
Procedimientos (niumero) 19

Tiempo (dias) 155 Costo (% del ingreso per capita) 213.2

Registro de la propiedad (ranking) 69
Procedimientos (nUmero) 9
Tiempo (dias) 16
Costo (% del ingreso per cépita) 2.2
Proteccion alos inversores (ranking) 132
indice del grado de responsabilidad de los directores (0-10) 5
indice para facilitar la adaptacion de los accionistas (0-10) 6

indice de fuerza de proteccion a los inversores (0-10) 4.0
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Pago de impuestos (ranking) 81
Pagos (numero por afio) 8
Tiempo (horas por afo) 654
Tasa total de impuestos (% de ganancia) 35.3
INB per cépita 3,940
Poblacién (m) 13.6
Comercio transfronterizo (ranking) 126
Documentos para importar (numero) 7
Tiempo para importar (dias) 29
Coste de la importacion (Dolares EE.UU. por contenedor) 1,332
Cumplimiento de los contratos (ranking) 100
Procedimientos (nimero) 39
Tiempo (dias) 588
Costo (% de la demanda) 27.2
Cierre de un negocio (ranking) 133
Tiempo (afios) 5.3
Costo (% de los bienes) 18
Tasa de recuperacion (centavos de délar) 17.0

Tabla 7: RANKING DOING BUSINESS 2011. BANCO MUNDIAL
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llustracién 1: Riesgo Pais. Banco Central del Ecuador
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inflacion
variacion_pib

llustracién 2: Variacion del PIB. Banco Central del Ecuador
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Anexo 6

r-FideIidad del Cliente
*Bajo costo/precio
eInnovacion constante
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Existente

.
eCrecimiento del
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Competencia

-
*Precio relativos
eFacilidad de cambio

Productos y
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eCanales propios de
Distribucion

eSensibilidad del
comprador al precio

eInformacién para el
cliente

Poder de
Negociacion con
los clientes

llustracion 3: Barreras de Entrada de Porter

"
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Proveedores
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Anexo 7
1.
PASTEL DE HOJALDRE: JAMON-QUESO
CANTIDAD A PRODUCIR: 1000 g
MATERIA PRIMA % FORMULA CANTIDAD g |COSTO USD/kg| COSTO EN FORMULA (USD) |% COSTO FORMULA
MASA HOJALDRE 60,00% 600 2,99 1,79 46,98
JAMON 20,00% 200 4,90 0,98 25,69
QUESO 14,50% 145 6,55 0,95 24,88
MARGARINA 2,00% 20 3,14 0,06 1,64
SAL 2,00% 20 0,49 0,01 0,26
HARINA 1,50% 15 1,39 0,02 0,55
TOTAL 100,00% 1000 3,81 100,00
Tabla 8: Costos Jamén y Queso
COSTO FORMULA (USD/kg): 3,81
COSTO. OPER (30% Costo del prod): 1,14
COSTO TOTAL (USD/Kg): 4,96
PESO UNIDAD (g): 120,00
COSTO UNIDAD (USD): 0,60
PRECIO SUGERIDO DE VENTA (USD): | $ 1,00
MARGEN POR UNIDAD (USD) S 0,40
% MARGEN 40,50
2.
PASTEL DE HOJALDRE: MADURO-TOCINO-QUESO
CANTIDAD A PRODUCIR: 1000 g
MATERIA PRIMA % FORMULA CANTIDAD g [COSTO USD/kg| COSTO EN FORMULA (USD) |% COSTO FORMULA
MASA HOJALDRE 57,00% 570 2,99 1,70 51,25%
MADURO 20,00% 200 0,48 0,10 2,92%
QUESO 7,50% 75 6,55 0,49 14,78%
TOCINO 7,50% 75 10,89 0,82 24,58%
LECHE CONDESADA 2,50% 25 4,87 0,12 3,67%
MARGARINA 2,00% 20 3,14 0,06 1,89%
SAL 2,00% 20 0,49 0,01 0,30%
HARINA 1,50% 15 1,39 0,02 0,63%
TOTAL 100,00% 1000 3,32 1,00
Tabla 9: Costos Maduro y Tocino
COSTO FORMULA (USD/kg): 3,32
COSTO. OPER (30% Costo del prod): 0,997
COSTO TOTAL (USD/Kg): 4,318
PESO UNIDAD (g): 120,00
COSTO UNIDAD (USD): 0,52
PRECIO SUGERIDO DE VENTA (USD): 1,00
MARGEN POR UNIDAD (USD) 0,48
% MARGEN 48,18
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3.
PASTEL DE HOJALDRE: POLLO-CHAMPINON
CANTIDAD A PRODUCIR: 1000 g
MATERIA PRIMA % FORMULA CANTIDAD g |COSTO USD/kg| COSTO EN FORMULA (USD) [% COSTO FORMULA
MASA HOJALDRE 57% 570 2,99 1,70 50,11%
PECHUGA DE POLLO 22% 220 3,99 0,88 25,84%
CHAMPINONES 8% 80 7,14 0,57 16,81%
AJO 2% 20 3,50 0,07 2,06%
CEBOLLA 3,5% 35 1,44 0,05 1,49%
MARGARINA 2% 20 3,14 0,06 1,85%
SAL 2% 20 0,49 0,01 0,29%
PIMIENTA BLANCA 2% 20 1,61 0,03 0,95%
HARINA 1,5% 15 1,39 0,02 0,61%
TOTAL 100,00% 1000 3,40 100%
Tabla 10: Costos Pollo y Champiiiones
COSTO FORMULA (USD/kg): 3,397
COSTO. OPER (30% Costo del prod): 1,019
COSTO TOTAL (USD/Kg): 4,417
PESO UNIDAD (g): 120
COSTO UNIDAD (USD): 0,53
PRECIO SUGERIDO DE VENTA (USD): 1,00
MARGEN POR UNIDAD (USD) 0,47
% MARGEN 47%
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Anexo 8

ESTADO DE RESULTADOS 31dic12 enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre | octubre noviembre | diciembre
Ingresos
Ventas puntos Netas , 6.000) 6.600) 7.26() 7.986] 8.785] 9.663) 10.629) 11697 12,862 14.143] 15.567) 17.119)
Ventas distribucion Netas -| 5.000] 5.500) 6.050) 6.655) 7321 9.883| 13342 18.011] 24315 32.825 44.314) 59.824|
Total Ingresos g 11000000 1210000 1331000] 146e1,00] 1610510 1954574] 2397098 2970348  37.7662]  a697305]  soszero| 7694293
Egresos
Total Costos Variables (sin remuneraciones) -| 1.650,00] 1.815,00] 1.996,50) 2.196,15 2.415,77) 2.931,86] 3.595,65] 4.455,52] 5.576,49 7.045,96 8.981,50] 11.541,44)
Total Costos Fijos (sin remuneraciones) | 1650,00 1.650,00 165000 1.650,00 1.650,0 1.650,00 1.650,00 1.650,00} 1.650,00} 1.650,00) 1.650,00 1.650,00}
Total Gastos Administrativos Fijos (sin remuneraciones) | 275000 275000] 275000 275000 275000 275000 2.750,00 2.750,00} 2.750,00} 2.750,00} 2.750,00) 2.750,00}

3 [Total Gastos de Venta (sin remuneraciones) - 1.320,00) 1.452,00) 1597,20) 1.756,92) 193261 234549 28765 3.564,42] 4.461,19| 5.636,77 7.185,20 9.233,15

2

5 Costo en Sueldos, Salarios ydemds remuneraciones que -| 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00] 3.360,00] 3.360,00|

§ constituyen materia gravada de IESS + Beneficios

& |sociales, Indemnizaciones y Otras remuneraciones que

@ [no materia gravada del iess

3 [Gasto en Sueldos, Salarios y demas remuneraciones que p 240000 240000  240000] 240000 240000 240000  2.400,00] 2.400,00} 2.400,00} 2.400,00} 2.400,00) 2.400,00}

2 |constituyen materia gravada de IESS + Beneficios

2 [Sociales, Indemnizaciones y Otras remuneraciones que
no materia gravada del iess
Costo en Depreciaciones | 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00 333,00
Gasto en Depreciaciones | 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00} 45,00} 45,00] 45,00 45,00}
Provision Incobrables - - -] -] - - - -| - - - 100,00
Total Costos y Gastos g 1350800 1380500 1413170] 1449107 1488638 1581535] 17.01016] 1855794 2057569 2322072 267047 3141259
Utilidad antes Participacion e Impuestos g - 250800 - 170500 - 821,70) 10993 121877  373039]  ese0s| 1114554 1660093  2375233] 3317199  45530,34)
15% Trabajadores , - 37620 - 25575 - 123,24] 22,49) 182,81 559,56 104,17 1671,83) 2.490,14] 3.562,85 4.975,80 6.829,55
25% Impuesto a la Renta -| - 627,00f - 426,25 - 205,43 37,48 304,68 932,60] 1.740,20) 2.786,38| 4.150,23] 5.938,08 8.293,00] 11.382,58
Utilidad del Ejercicio g - 150480 - 102300] - 49302 89,9| 73,28 223823 417649 6.687,32] 996056  14251.40] 1990319  27.318,20]
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA 31-dic12 enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre | _octubre noviembre | _diciembre
Activos
Caja Bancos | - 150480 - 1023000 - 493,00 89,96) 73123 223823 417649 6.687,32] 996056 1425140  19.903,19]  27.318,20)
Cuentas y documentos por cobrar | l | | | | l | | | | | |
(- Provision Incobrables ] i l l ] l | ] ] ] ] l 100,00)
Inventario materia prima y productos en proceso -} 600,00] 690,00] 793,5_0' 912,2‘ 1.049,40) 1.206,81] 1.387,84] 1.596,01) 1.835,41 2.110,73] 2.427,33] 2.791,43)
Bienes inmuebles (propiedades) , , , , , , , , , ] | , ,
Bienes muebles (vehiculo, maquinaria) R 19.975,00) R

2 [ Depreciacion acumulada | 3329 3329 3329 3329 3329 3329 3329 3329 3329 332,92 332,92 332,9

3

G [() Amortizacion acumulada ’

2 |otros activos

&

w [Total Activos g 19.403,12] - 0,08 63340 133500 211355 377796 589724 861625 1212880  1669504]  22.66345]  30.542,5¢]

8 |pasivos

2

& [Pasivo Corriente ,
Pasivo Largo Plazo
Otros Pasivos
Total Pasivos - ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ - | | ~ -
Patrimonio
Capital | 244.094,31
Utilidades del periodo actual | - 150480 - 1023000 - 493,02 89,96) 73123 223823 417649 6.687,32] 9.96056] 1425140  19.903,19]  27.318,20)
Total Patrimonio - 24258951 - 102300 - 493,02 89,9| 73123 223823 417649) 6.687,32] 996056  14.25140]  19.903,19]  27.318,20)
Total Pasivos + Patrimonio - 24258951 - 102300 - 493,02) 89,9| 73123 223823 417649 6.687,32] 996056  14251,40)  19903,19]  27.318,20)

Tabla 11: Estado de Resultados
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Anexo 9

VALOR AGREGADO 3412 enero febreo | mamo | ol majo | junio julio agosto | septiembre | octubre | noviembre | ccembre | toal
Ventas 100 | 000 | B0 | e | A5 | 1956 [ B9 PN FIA 16373 5387 8 | %L
(osto Insumos + Administracion + Comercializacion® 3 1667 9% 8353 8748 | 18 na | ue 1708 057 BI5 | 150483
VALOR AGREGADO 300 | A3 | 536 | 62 | 73 | oM | 2099 | ;2 | 79 | 280 | WA | SR | 0
DISTRIBUCION VALOR AGREGADO 3412 eneno fetrero | mamo | b majo | junio juio aosto | septiembe | octubre | noviembre | dicembre | totl
Para los empleados

Remuneraciones y otros costos laborales S| S | 5G| SKR | SM3 | 63 | o 183 8250 LA I I I
Para ¢l Glemo

Impuesto a a Renta 1 W W 3 El3 B oW 1% 4150 5338 8B | UB | W
Otros Impuestos

Para los Proveedores de Capital -
Interes Neto* O O 1 17 38 668 100 1594 180 3185 4311 B3
Resenvas por Parte de a Empresa

Depreciaciones 38 bit3 318 bit3 318 38 318 38 318 38 318 38 5%
Utlidades no Distibuidas L Y C I 9 Bl 1% 4176 6687 9961 151 1993 138 §.3%
TOTAL 3309 | A9 | SBT | 630 | T4M | a0 | BI6T | 18384 | M3B | ROL | 0485 | SO0 | 2405
PRODUCTIVIDAD DE LA MANO DE OBRA 3 [ 5 b 1 10 13 18 U ki [} 5

Tabla 12: Valor Agregado




Anexo 10
Proyeccion flujos
Flujo 2013 10% de crec. anual |Total
82335,77 8233,577 90569,347

Afos de retorno de inversion

primero segundo
82.335,77 90569,35
- 161.758,54 - 71.189,19

tercero
90.569,35
19.380,16

Tabla 13: Flujos de Efectivo
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