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RESUMEN

El proyecto “Plan de negocios para la implementacion de una fabrica productora de pasta
de chocolate a base de cacao nacional fino de aroma en el cantén El Pangui” esta enfocado
hacia la sostenibilidad de los pequefios productores de cacao de la provincia de Zamora
Chinchipe.

El estudio de mercado determina que existe un 63% de demanda insatisfecha, debido a la
escasa oferta del producto. La pasta de chocolate es elaborada con el grano de cacao y su

proceso no requiere de conocimientos altamente técnicos.

Para la ejecucion del proyecto se requiere una inversion de $. 92.743,79 con una utilidad

promedia al término de los 5 afios de $. 198.877,08

Los indicadores financieros como: el VAN = $. 84.801,83; la TIR = 42%, el PRC = 2 afios, 2
meses con 25 dias, la relacion B/C = 1,25 y el analisis de sensibilidad S= 0,98; ante a un
incremento de costos del 5,70%; o disminucion de ingresos del 4,5% determinan que el

proyecto es viable.
Por la naturaleza del proyecto su impacto ambiental es moderado y controlable.

Palabras claves: Negocios, produccién, economia, administracién de empresas



ABSTRACT

The "Business Plan for the implementation of a factory producing chocolate paste with cocoa
national fine aroma in the canton”. The Pangui is focused towards sustainability of

smallholder cocoa producers in the province of Zamora Chinchipe.

A market study showed that there is a 63% unsatisfied demand due to the supply shortage of
the product. The chocolate paste is made from the cocoa bean and the process does not
require highly technical skills.

The implementation of the project requires an investment of $. 92.743.79 with a net weight
of $. 198.877,08 at the end of the fifth years.

Financial indicators such as NPV = $. 84.801,83; the TIR = 42%; the PRC = 2 years, 2
months, 25 days, B / C = 1.25 and sensitivity analysis S = 0. 98 to an increase in cost of

5,70% or revenues decreased 4,50% . All these determined that the project is viable.
By the nature of the project, environmental impact is moderate and controllable.

Keywords: Business, production, economics, business administration



INTRODUCCION

La produccién de cacao ha mostrado una clara tendencia creciente durante los Gltimos cinco
afios, gracias al aumento de las exportaciones, sustentado en la prolongada etapa de
expansion econémica de los paises desarrollados, los cultivos de cacao ocupa buena parte
de la superficie agricola del pais y de la subregion andina. En el caso de la provincia de
Zamora Chinchipe, se evidencia un aumento paulatino del cultivo de cacao nacional fino de
aroma; por esta razon, este trabajo propone la implementacion de una planta procesadora
de pasta de chocolate en el cantén El Pangui, considerandolo como un lugar estratégico
para la ubicacion de la misma, la elaboracién de este producto otorga un valor agregado al

cacao a la vez que permite generar mas recursos y empleo en la zona.

El presente plan de negocios esta desarrollado en seis capitulos enfocado a la realidad
productiva y comercial del cacao; como un instrumento clave y fundamental para el éxito de
los futuros y actuales empresarios cacaoteros, basado en una serie de estudios como: la
evaluacion de factibilidad de una iniciativa, sus componentes técnicos, organizacionales,
factores legales, financieros y medioambientales, convirtiéndose en un instrumento que
traduce la vision empresarial a largo plazo para los actuales y futuros productores de cacao;
asi mismo, ejerce una funcién informativa y orientadora en el proceso de toma de decisiones

al interior de la organizacion.

En este sentido, el primer capitulo aborda un estudio de mercado con el respetivo analisis
de la demanda y oferta del producto, el indice de demanda insatisfecha, productos
sustitutos, sus beneficios sociales y econémicos como componentes determinantes para

identificar la oportunidad real de negocio, y las perspectivas de crecimiento.

El capitulo dos, hace referencia a un plan de produccion con sus respectivos elementos,
empezando por la ubicacion del proyecto, disefio y capacidad del local, ciclos de produccion
que definen los parametros Optimos para procesar el grano de cacao, con el objetivo de
mantener las caracteristicas organolépticas desde el secado hasta el empacado del
producto, complementado con una estrategia de investigacion y desarrollo e innovaciones
del producto o servicio previstos, direccionada a impulsar las ventajas competitivas,

diversificar la oferta y con alto valor agregado.

El tercer capitulo, habla sobre un plan de marketing, sustentando en un plan estratégico su

mision, vision y objetivos estratégicos; las politicas, principios y valores institucionales; las
3



estrategias de marketing y sus principales elementos acompafnados de una Investigacion,
marcas y propiedad intelectual como una estrategia legal para evitar imitaciones y

garantizar la imagen de la empresa.

El capitulo cuatro propone un plan de organizacién que tiene que ver con el tipo de
empresa, la administracion, el capital humano sus funciones y responsabilidades con la
aplicacion de un control y seguimiento del proyecto como un mecanismo para identificar el

avance y funcionamiento del mismo.

Asi mismo en el capitulo cinco se formula un plan de evaluacién econdémica y financiera,
partiendo por la inversion inicial y fuentes de financiamiento para la ejecucion del proyecto,
con una prevision presente y futura de egresos e ingresos con su respectivo andlisis
financiero el cual determina la viabilidad del proyecto a través de los indicadores financieros

que definen también el tiempo de recuperacion de la inversién realizada.

Por ultimo el capitulo seis, haciendo énfasis en que todo proyecto conlleva factores positivos
y negativos dentro de la sociedad vy fuera de ella; pone de manifiesto los impactos socio-
economicos y ambientales que surgirdn con la implementacion de dicha planta procesadora

de pasta de chocolate.

Adicionalmente, este trabajo resume las conclusiones y propone las debidas
recomendaciones que se debe tomar muy en cuenta para garantizar la viabilidad de dicho

proyecto.

De esta manera y con la certeza del caso, sustentandose en los claros objetivos
empresariales e industriales y ante la escasez de recursos econdmicos, pero en aras de
mejorar los estandares de vida de los pequefios productores de cacao; con el presente
trabajo queda demostrado que la ejecucion del presente proyecto es prioritario e

impostergable.



CAPITULO |

ESTUDIO DE MERCADO



Antecedentes

El canton El Pangui, con una poblacién de aproximadamente 8.000 habitantes y una
extensién de 632,10 Km? como la mayoria de los cantones fronterizos presenta una serie
de inconvenientes de indole social y econdémico como: insalubridad; un alto indice de
emigracion por falta de fuentes de trabajo, su economia se sustenta en la agricultura y
ganaderia; los precios de los productos agropecuarios no compensan los costos de
produccion, lo que desmotiva el interés productivo, sumandose a esto la cantidad de
intermediarios que imponen precios especulativos perjudicando notablemente el esfuerzo

diario de los productores.

En lo que respecta a produccién de cacao en la provincia de Zamora Chinchipe, existe una
plantacién de cacao nacional fino de aroma en produccion de aproximadamente 230
hectareas con un rendimiento de 12 quintales/ha, segin la APEOSAE (2008)* la misma que
es vendida en los mercados locales y una pequefia cantidad se suma a las exportaciones
con destino a Alemania y EEUU, por lo que se ha consolidado como uno de los cultivos con
mayor perspectiva local, siendo necesario buscar alternativas para diversificar su produccion

con un valor agregado e innovacion de los procesos.

Desde esta perspectiva surge la necesidad de buscar una alternativa viable para rescatar el
potencial productivo especialmente la produccion de cacao, a través de un "Plan de
Negocios para la implementacion de una fabrica de pasta de chocolate a base de cacao fino
de aroma en el cantdén El Pangui” con una proyeccion de exportacién a futuro; considerando
gque esta variedad de cacao es aceptado Yy reconocido a nivel internacional por la
industria debido a sus caracteristicas intrinsecas como el sabor y aroma preferido por los
consumidores, lo que ha permitido que este producto obtenga un valor econémico mayor

frente a otros ecotipos.

1 L., - . L, . , .
Asociacién de Pequefios Exportadores Agropecuarios Organicos del Sur de la Amazonia Ecuatoriana
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1.1. Estudio de mercado

El estudio de mercado, surge como una iniciativa empresarial, cuya finalidad es tener una
idea clara acerca de las actividades econdmicas a emprender, que facilite la toma de
decisiones para poder enfrentar las condiciones del mercado, anticipandose a la evolucion

del mismo para alcanzar el éxito.

Considerando estos aspectos, para la elaboracion del presente plan de negocios se realiza
una encuesta generalizada en toda la provincia de Zamora Chinchipe y sus 9 cantones;
tomando como referencia la informacién proporcionada por INEC (noviembre 2010) esta
provincia cuenta con 88.778 habitantes, con un promedio de 5 integrantes por familia; que
da un total de 17.755 familias, siendo este el alcance del estudio a nivel provincial; por
tratarse de una poblacion menor a 100.000 habitantes; para efectos de estudio de mercado
se opta aplicar una férmula estadistica para una poblacion finita y de esta forma determinar

el tamafo de la muestra.

?p.g.N
Formula: n= Z PG

e’ (N-1)47"pqg

En donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacion total

e = Margen de error 5%

1 = Constante numérica

p = probabilidad de ocurrencia 0,5

g = probabilidad de no ocurrencia 0,5
Z = nivel de confiabilidad 1,96

2

Z p.q.N
2. 2
e (N-1)+ Z Pd

n=



_ (1,96%)(0,5)(0,5)(17755)
~ 0,05%(17755-1) + (1,962)(0,5)(0,5)

o 3,8416(0,25)(17755)
0,0025 (17754) + (3,8416)(0,25)
o __ 17051902
44,385 + (0,9604)
. _ 17051902
45,3454

n = 376encuestas

Como se puede observar que el tamafio de la muestra es 376 familias, pero para el caso en
estudio y considerando un crecimiento paulatino y contar con una informacién mas acertada
se toma como muestra 400 familias de acuerdo al porcentaje poblacional existente en cada

cantdn sin excepcion alguna, asi se detalla en el cuadro siguiente:

Tabla 1. Encuesta de estudio de mercado por cantén

NUMERO DE ENCUESTAS A APLICAR POR CANTON
CANTONES TOTAL FAM. T. % FAM. # ENC. POR CANTON
Zamora 5051 28 % 114
Chinchipe 1969 11 % 44
Nangaritza 866 5% 20
Yacuambi 1212 7% 27
Yantzaza 3373 18 % 76
El Pangui 1724 10 % 39
Centinela del C. 1284 7% 29
Palanda 1637 9% 37
Paquisha 638 5% 14
TOTAL 17.755 100 %. 400
TOTAL DE ENCUESTAS APLICADAS 400

Fuente: INEC, Censo poblacional 2010



1.2. Anélisis de la demanda

1.2.1. Demanda potencial

Se define como demanda potencial a la demanda que existe en el mercado para el consumo
de tal o cual producto y por diversos factores no ha sido cubierta. Tomando en cuenta estos
aspectos, la provincia de Zamora Chinchipe cuenta con 88.778 habitantes, segun
informacioén proporcionada por el INEC ( noviembre 2010), con un promedio de 5
integrantes por familia; que da un total de 17.755 familias y un consumo promedio mensual

de pasta de chocolate de 0,90 Kg/familia; con esta informacién se deduce lo siguiente:

Q=nq

n = nimero de familias como de posibles compradores
g = consumo promedio mensual por familia
Q=17.755x0.90

Q =15.980 Kg/mes

1.2.2. Demanda potencial futura

Haciendo referencia el concepto anterior se tiene que, la demanda potencial futura es la
misma demanda potencial de un producto pero proyectada a un periodo de tiempo
determinado, que puede ser a 1, 2. 3, 5 afios dependiendo de la naturaleza del proyecto, en
la cual pueden influir varios factores como: el indice de crecimiento poblacional, habitos de

consumo, el precio, la renta, sus preferencia, entre otros.

Siguiendo estos lineamientos, dicho plan de negocios se sustenta en la tasa de crecimiento
poblacional de 1,18 % (INEC noviembre 2010) con una proyeccion a 5 afios, esto implica
gue Zamora tendria en el 2.017 una poblacion de 94.141 habitantes, lo que representa
18.828 hogares, manteniéndose el mismo consumo mensual de pasta de chocolate

anteriormente descrito la demanda potencial futura seria de 20.920Kg./mes.

Q=np

Q =18.828 * 0,90

Q =20.920 Kg / mes.

Q = Demanda

n = Numero de hogares

p = Promedio de consumo por hogares.



1.2.3. Andlisis e interpretacion de resultados

Este apartado tiene por finalidad obtener un criterio generalizado de la respuesta a cada
pregunta sobre el estudio de mercado para la toma de decisiones.

1. Bebidade preferencia

304 OCafe

Bl eche

OProductos derivados del
cacao

OAguas aromaticas

Botros { coladas )

Figura 1. Estadisticas de bebida de preferencia
Fuente: Encuesta realizada en marzo 2012

Andlisis.- Como se observa en la figura No. 01 que el 55% de las familias consumen aguas
aromaticas, el 26% café, el 11% productos derivados del cacao, el 5% leche y el 3% otros

productos (coladas), con lo que se deduce que los productos que mas consumen son las
aguas aromaticas, el café y derivados de cacao.

2. Razones por las que consume este tipo de bebida

OSu sabor

Otra
- BSu aroma

Como
Producta...

Parserun

complement .. OFor tradicion

Fartradicion

OFor serun
complemento
nutritivo

BComo Producto
medicinal

Suaroma

Susabor

Ootro

Figura 2. Estadisticas de consumo de bebidas
Fuente: Encuesta marzo 2012
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Andlisis.- En la figura No. 02 se observa que el consumo de dichos productos se debe: el
40% por ser medicinal, el 29% por su sabor, el 12% por su aroma, el 10% por tradicién, y

9% como producto nutritivo; en este caso la gente consume tal o cual producto mas por
medicinal, su sabor y aroma.

3. Nivel satisfaccion del producto de preferencia.

250 =60

- OaAlto

150 I

10n T Biedio

50 e

L kf — % _
— - \/C:) OBajo
Alto T

Medio

o —

Bajo

Figura 3. Estadisticas del nivel de satisfaccion del producto
Fuente: Encuesta marzo 2012

Analisis.- En la figura No. 03 se aprecia que el nivel satisfaccion que siente la persona al
consumir su producto preferido es el 56% alto, y el 44% medio; o que da a entender que

existe un nivel equilibrado de satisfaccion al momento de consumir su producto preferido.

4. Frecuenciade compra

340
300
240
200
140
100

OSemanal
BQuicenal
Otensual
OCadatres meses

Seriesl
B Cada 6 meses

Ordayora un afo

BOtro

Figura 4. Estadisticas de frecuencia de compra
Fuente: Encuesta marzo 2012
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Andlisis.- La figura No. 04 permite apreciar que la frecuencia de compra de dichos
productos lo hacen el 79% semanal, el 19% quincenal y el 2% mensual; esto define que el

consumo es en gran medida semanal.

5. Gasto promedio en el consumo del producto.

Masde §.2500 | (% Ohienos de § 5,00
Entre $. 20,00y 25,00 0% BFErtre $ 5.00 y 10,00
Entre §. 15,00y 20,00 0% OEntre $ 10,00 y 1500
Entre $. 10,00y 15,00 0,
ntre ¥ 0% OEntre $. 15,00y 20,00

Entre §. 5,00y 10,00 13%
i BEntre $. 20,00 v 25,00

Menosde § 5,00 87%

_— Ohas de $. 25,00
0 &0 100 150 200 250 300 350 400

Figura 5. Estadisticas de gastos promedios de los productos
Fuente: Encuesta marzo 2012

Analisis.- La figura No. 05 se refiere al gasto periddico semanal (fig. No. 05), donde un 87%
gasta menos de $ 5,00 y el 13% entre 5 y 10 dolares; esto permite determinar que la gran

mayoria de la gente gasta menos de $ 5,00 semanales.

6. Lugar de adquisicién del producto

OSupermercados

BMercados

OTiendas
Seriesl

O'endedores
ambulantes

BOtro

Figura 6. Estadisticas de gastos promedios de los productos
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- La figura No. 06 conlleva a conocer el lugar de adquisicién de tal o cual producto;
y se ve que el 78% lo encuentra o adquiere en las tiendas, el 13% en los mercados, el 7%
en supermercados, y un 2% lo hacen a través de los vendedores ambulantes, esto visualiza

que las tiendas es un lugar estratégico de provision de producto a ofrecer.
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7. Lo que primero toma en cuenta en el producto un cliente

O Presentacion

BLamarca

Ol a calidad

OCue sea natural

B ue sea
procesado

OEl precio

B Cue no afecte a la

salud
OOtros

Figura 7. Estadisticas de los productos de preferencia del cliente
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- En la figura No. 07 se visualiza que un 45% se centra en que el producto sea
natural; el 27% se inclina por la calidad, el 10% por el precio, el 7% que no afecte a la salud,
el 6% por la marca y un 5% por la presentacion del producto; en definitiva las caracteristicas

gue mas predominan son: lo natural y la calidad del producto.

8. Respuesta al consumo pasta de chocolate

L IR[s)

Si T9%

i} S0 400 150 200 250 300 350

Figura 8. Estadisticas del consumo de la pasta de chocolate
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- En la figura No. 08 se observa que el 79% si ha consumido dicho producto;
mientras que el 21% no lo ha hecho; esto da a entender que existe una alta probabilidad de
consumo.
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9. Grado de facilidad y dificultad para adquirir el producto

B Muy facil
W Facil

Muy dificil

| Dificil

85%

Figura 9. Estadisticas de la facilidad y dificultad para adquirir un producto
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- En la figura No. 09, se observa que del 79 % de las personas que consumieron
pasta de chocolate (Figura No. 08); un 85% manifiestan que es muy dificil su adquisicion y
el 15% dificil, lo que determina que, existe una gran dificultad para adquirir este producto.

10. Motivos por el cual la gente no consume pasta de chocolate.

Mo le gusta

Otro, por favor
especifique
Mo conoce el producto

BSu salud no le permite

No hay donde comprar OMo hay donde comprar

Su salud no le permite

OMo conoce el producto
Mo le gusta

B Otro, por favor
especifique

Figura 10. Estadisticas porque la gente no consume pasta de chocolate
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- En la figura No. 10 se observa que del 21% de las personas que manifestaron
que no han consumido pasta de chocolate (figura No. 8); al 50 % simplemente no le gusta;
el 44% porque no hay donde comprar y el 6% es porque su salud no le permite; en este
caso, la segunda respuesta despeja la incdgnita, deduciendo que la gente no consume

dicho producto por la escasez del mismo; que en si se traduce como una dificultad (fig. 09).

11. Predisposicion de la gente a probar pasta de chocolate
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Oro sabe

Mo sabe

Figura 11. Estadisticas porque la gente no consume pasta de chocolate
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- En la figura No. 11 se observa que del 79% de las personas que consumieron
pasta de chocolate (Figura No. 08) el 86% estan dispuestos a consumir pasta de chocolate,
el 13% no y el 1% no lo saben; entonces se deduce que del total de encuestados el 63%
estaria dispuesta a probar la pasta de chocolate; esto demuestra que existe un deseo
mayoritario de la gente por consumir pasta de chocolate.

12. El grado de interés que despierta en la gente por el producto

o1. MNada
interesante

4 Muy interesante

3. Interesante

B2 Poco

. interesante
2 Pocointeresante

1. Nada interesante O3 Interesante

100

1580 |:|4.Muy
interesante

Figura 12. Estadisticas del interés del producto
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- En la figura No. 12, se detalla el grado de interés por conocer la pasta de
chocolate; donde el 40% lo considera muy interesante; el 30% interesante; el 20% poco

interesante y el 10% nada interesante, esto demuestra que dicho producto ha despertado un
alto grado de interés.

15



13. Probabilidades de los clientes dispuestos comprar el producto.

10 0%

9% -
QLo compraria en cuanto
salierala mercado
BLo compraria dentro de
un tiempo

OPuede que lo comprase
dentro de un tiempo

OMo creo que lo comprase

BMNo creo que lo compraria

85%

Figura 13. Estadisticas porque la gente no consume pasta de chocolate
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- La figura No. 13 habla sobre la posibilidad de compra: aqui el 85% dicen que lo
compraria en cuanto saliera al mercado; el 9% que lo compraria dentro de un tiempo; el 5%
puede que lo compraria dentro de un tiempo; mientras que el 1% dudan que lo comprarian;
esto explica que la posibilidad de compra inmediata es evidente.

14. Lo que el cliente esta dispuesto a pagar por un kilo de pasta de chocolate.

300
230
200
150
100

50

BEntre $. 7,00 v 8,00

BEntre $. 8,00 v 9,00
Series

OMas de $. 9,00

Figura 14. Estadisticas del cliente a pagar por un kilo de chocolate
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- La figura No. 14 se refiere al precio del producto y su disponibilidad de pago
donde el 83% pagaria entre $. 7,00 y 8,00 por kilo; el 11% entre $. 8,00 y 9,00; mientras que

el 6% pagaria mas de $.9,00 en conclusion la capacidad se centra en la primera opcién que
esta entre $. 7,00 y 8,00.
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15. Lo interesante que lo hace al producto por ser elaborado en el cantén el Pangui.

Olinteresante
0% BMenos interesante
aOrMimas menos

interesante

OMolo sabe

4

Figura 15. Estadisticas porque la gente no consume pasta de chocolate
Fuente: Encuesta marzo 2012

Andlisis.- La figura No. 15 define el grado de interés que adquiere la pasta de chocolate por
ser elaborado en el cantén El Pangui; donde el 52% de los encuestados dicen que esto lo
hace interesante; el $41% ni mas ni menos interesante; mientras que el 7% menos
interesante; en si, el lugar de elaboracion si tiene un indice de influencia que lo hace mas

interesante.

1.2.4. Demanda actual

Es uno de los aspectos tan indispensables en el emprendimiento de un proyecto el
identificar la cantidad de consumidores de un bien o servicio a ofrecer, conocida como
demanda actual, como también conocer los factores que influye en la misma, ya que de la

cual depende en gran medida la toma de decisiones.

En este sentido y retomado los analisis, de la encuesta aplicada en la provincia de Zamora
Chinchipe, para identificar la demanda actual de pasta de chocolate se indican los

resultados siguientes:

Que del 79% de familias si ha consumido dicho producto; mientras que el 21% no lo han
hecho por diferentes motivos como: la dificultad de adquisicion (escasez), no les gusta o

porque afecta a su salud, asi lo detallan las figuras No. 09, 10y 11.

Del 79% de las personas que consumieron pasta de chocolate (Figura No. 08) el 86% estan
dispuestos a consumir pasta de chocolate, el 13% no y el 1% no lo saben; entonces se

deduce que del total de encuestado| el 63% estaria dispuesta a probar la pasta de
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chocolate; multiplicado por un consumo mensual de pasta de chocolate de 0,90 Kg/familia,
se determina una demanda actual de 10.067 Kg/mes
Q =n*q

Q=11.186*0,90
Q =10.067Kg/mes

n = Namero de familias
g = Cantidad de consumo mensual por familia.

1.2.5. Demanda proyectada

En consideracion a los resultados de la encuesta realizada, es imprescindible determinar la
proyeccion de la demanda a 5 afos; para lo cual seguin el INEC para el 2017 Zamora
Chinchipe contara con 94.141 habitantes lo que representa 18.828 hogares; como sabemos
que el 63% de estas familias son las posibles consumidoras y se conserva el mismo
consumo de 0,90kg/familia mensual; se deduce que en ese afio la demanda sera de
10.675,48 Kg/mes

n=63% *18.828
n=11.861,64 familias

Q=n*q
Q =11.861,64*0.90
Q = 10.675,48 Kg/mes.

n = Namero de familias
g = Cantidad de consumo mensual por familia.

1.3. Analisis de la oferta

En este punto se analiza la cantidad de bienes 0 servicios que uno o varios oferentes

(productores) estan dispuestos a poner a disposicion del mercado a un precio determinado.

Asi mismo, se debe determinar el nimero de productores y oferentes que intervienen en el
area de influencia, o sea la competencia, que puede ser un productor o varios a la vez que
oferten el mismo producto o servicio. Para cualquiera de los dos casos, si se trata de
competir se deberia buscar la maxima informacién posible como: tipo de elaboracién,

volumen de produccidn, aspectos legales, caracteristicas del producto, costos de
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produccion, capacidad instalada, prestigio de la marca, posicionamiento, distancia con los

centros de consumo, costos de transporte, entre otros.

Para la instalacion de la fabrica de pasta de chocolate se investiga sobre estos aspectos y
se identifica que en esta provincia existen no mas de 3 pequefios productores ocasionales
que elaboran este producto de manera artesanal, cuyos nombres son: Segundo Alulima en
la ciudad de Yantzaza, Santiago Villalta en la ciudad de Cumbaratza, y la Asociacion de
Pequefios Exportadores Agropecuarios Organicos del Sur de la Amazonia Ecuatoriana (
APEOSAE) en la ciudad de Panguitza, el volumen de produccidon entre estos tres
productores es de aproximadamente 190 Kg/mes, que en si es minima, 2 de estos
productores no cuentan con registro sanitario, la variedad de cacao utilizada no es el
nacional fino de aroma; por tratarse de una elaboracién manual y cantidades pequefas los
costos de produccién son minimos, el producto no tiene una marca registrada pero tiene
acogida en el mercado y es muy conocido por los consumidores sin necesidad de
publicidad, la distancia entre los lugares de produccién y de consumo es cercana, cComo son
cantidades pequefias de producto el costo de trasporte es minimo; excepto la Asociacion de
Pequefios Exportadores Agropecuarios Organicos del Sur de la Amazonia Ecuatoriana
(APEOSAE) que es la Unica productora de pasta de chocolate que si tiene registro sanitario,
marca registrada y su producto es a base de cacao nacional fino de aroma, pero en lo que
se refiere al volumen de produccién es minimo, la mayor parte de produccién de cacao es

vendido al exterior en estado primario o sea en pepa (APEOSAE, 2012).

Frente a todos estos aspectos anteriormente descritos la empresa en estudio estima que
tiene una gran ventaja, puesto que se espera producir una pasta de chocolate con materia
prima de calidad, de manera técnica, con un volumen produccion para atender a 3.000
familias, costos de produccién y otros debidamente calculado, tendria un mercado

asegurado.
1.4. Competenciay productos sustitutos

La aparicion de productos sustitutos normalmente sigue una tendencia. Mientras que en una
industria, los competidores se concentran entre ellos, otra empresa crea un nuevo producto,
sobre la base de la innovacién tecnoldgica u otros factores, que puede sustituir al producto
ya existente. Este nuevo producto tiene la misma funcion, pero puede tener distinto aspecto
y forma. Es decir, el conjunto de empresas de una industria compite contra otras industrias

que producen productos sustitutos.

En un andlisis de los resultados a la encuesta aplicada a nivel de la provincia de Zamora

Chinchipe, se puede apreciar la existencia de algunos productos sustitutos, con un alto
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indice de preferencia por las aguas aromaticas; seguidas del café, la leche, los productos
derivados del cacao, otras bebidas (coladas, Tang, Fresco Solo); en su orden; ver figura No.
1; esto representa para la empresa y su departamento de comercializacion un reto, el tratar
de cambiar estos habitos de consumo, resaltando las bondades alimenticias del producto
respecto a los sustitutos que en su mayoria no pasan de ser bebidas sin ningun valor

nutricional.

Por otra parte, la empresa enfrenta ya una competencia con el mismo producto, pequefios y
medianos productores, como la conocida APEOSAE ubicada en la parroquia Panguitza
cantén Centinela del Condor provincia de Zamora Chinchipe; sus productos tienen una
certificacion internacional, desde este punto de vista competir con esta empresa es una

mision mas, lo cual se prevé aplicar las siguientes estrategias:

e Mejorar la calidad de producto y servicio de venta y postventa.
¢ Identificar los mercados atendidos y no atendidos

e Equilibrar los precios pero incrementar el volumen del producto
e Aplicar una camparfa de promocion por volumen de compra

e Mejorar el sistema de distribucion y entrega de producto

1.5. Demanda insatisfecha

Se define como demanda insatisfecha a aquella demanda que no ha sido cubierta en el
mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte por un proyecto (Fernando K., 2009)
dicha demanda esté constituida por la cantidad de bienes o servicios que hacen falta en
el mercado para satisfacer las necesidades del consumidor, sea en calidad, cantidad o en
el precio, en otras palabras, existe demanda insatisfecha cuando la demanda es mayor que

la oferta.

Desde esta perspectiva, el estudio de mercado es determinante, en esta provincia la pasta
de chocolate es sumamente escasa, lo cual se convierte en una dificultad para adquirirlo; en
este sentido y retomando los resultados del estudio de mercado, como también el volumen
de produccién actual de pasta de chocolate, se determina la existencia de una demanda
insatisfecha de 10.975 familias; que corresponde al 63% de la poblacion total de Zamora

Chinchipe, como se detalla a continuacion:
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Datos:

g: = 190 kg/ mes No=01-02

n, = 11,186 familias n, = 190kg/mes / 0,90 kg/mes .familia
d.= 0,90 kg/mes n, = 211 familias atendidas
Di=ni—n;

D;=11,186 -211

D; =10.975

D, = demanda insatisfecha
d:

g2
n; = namero de familias interesadas en consumir el producto

cantidad de produccién/mes

cantidad de consumo mensual por familia

n, = numero de familias entendidas

En tal virtud, la empresa en estudio con la produccion del primer afio aspira a atender al
menos a 3.000 familias e incrementar su produccion paulatinamente afio a afio hasta cubrir

con la mayor cantidad de consumidores insatisfechos en dicho mercado.

1.6. Oportunidad real del negocio

Si se tiene una idea sobre un bien o servicio, antes de ponerla en practica debemos evaluar
si se trata de una oportunidad de negocio importante, o al contrario, no merece la pena. La
idea debe ser “oportuna”, que surja en el momento adecuado y se mantenga en un cierto
periodo de tiempo, lo que significa que tienen que existir la necesidad de un bien o servicio
en el mercado y clientes que demanden dicho producto; sobre todo que la necesidad se
mantenga a mediano o largo plazo. Lo ideal seria ofrecer algo novedoso o distinto, que se
diferencie de los otros productos; mejorar lo existente que les proporcione mayor

satisfaccion a sus necesidades, caso contrario sera muy dificil enfrentar a la competencia.

Con el conocimiento del caso, Zamora Chinchipe cuenta con una extensa plantacion de
cacao, la mayoria de productores estan ubicados en los tres cantones mas cercanos al
proyecto, El Pangui, Yantzaza y Centinela del Cdéndor; el volumen de produccién es de

aproximadamente 1.900 quintales/afio, con precio promedio de venta de $. 123,00/quintal?,

2 P .
Productores de cacao del cantdn el Pangui.
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considerando que todo esto son ventajas para un emprendimiento empresarial surge la idea
de entrar en un acuerdo con estos productores para la provision de la suficiente materia

prima.

Por otra parte, analizando cada uno de estos aspectos, y previo a un estudio de mercado,
cuyos resultados determinan que es el momento mas oportuno de entrar al mercado con
dicho producto que vaya a suplir las necesidades de este mercado, marcando la diferencia y
una ventaja competitiva frente a la competencia; plenamente apoyada en su politica
emprendedora, conocimientos propios y sustentados en las siguientes razones que se

detallan a continuacion.

e La pasta de chocolate en la provincia de Zamora Chinchipe es sumamente escasa,
el volumen de produccion no cubre ni el 1% de la demanda frente a un 63% de

demanda insatisfecha; lo que quiere decir que contamos con mercado seguro.

e Se trata de un producto de bebida tradicional, lo dice la historia, lo cual la convierte

en una costumbre que perdura a largo plazo.

e Por ser un producto con propiedades medicinales, nutritivas y alimenticias producira

un elevado grado de satisfaccion.
e Los costos de produccion no son elevados, lo cual deja un margen de utilidad.

e No existe barrera alguna que impida entrar al mercado, como también se puede

asegurar el poder salir del mismo de forma facil sin costos o quiebras importantes.

e El proyecto ha despertado el interés de algunos inversionistas del lugar, por tratarse

de un producto con gran demanda y una rentabilidad de por medio.

e El producto es diferente de la competencia por el tipo de materia prima, procesos de
elaboracion, precios, presentacion, y etiqueta; sobre todo cumpliendo los estandares

de calidad determinados por la ley del consumidor y con registro sanitario.

e Por otra parte, las condiciones financieras garantizan a la empresa proyectar la

suficiente produccién para atender a esa demanda insatisfecha.

1.7. Beneficios para el inversionista

Generalmente beneficio es un concepto positivo basado en el principio l6gico que significa
obtener los mayores y mejores resultados, tanto en el ambito econdmico y social, del cual

surge un planteamiento formal para la toma decisiones, que cotidianamente se presenta
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dentro de un proyecto. Dado que en todo proyecto los dos beneficios van de la mano, es

importante definir cada uno de ellos.

Beneficio econdmico.- Se define como beneficio econdmico a las utilidades que se obtiene,
producto de un proceso a actividad econdmica (Beneficio econdémico, 2010), descrito de otra
manera; beneficio econdmico es todo lo que aporta, adiciona y suma al patrimonio de una
empresa que generalmente, se conceptualiza como el incremento en la riqgueza o progreso
que las actividades econdmicas generan; algunas inversiones 0 empresas proporcionan

utilidades o rentas a sus inversionistas, y éstas se conocen como beneficio econémico.

Beneficio social.- Desde una perspectiva socialmente dicha, podemos definir al beneficio
social como las recompensas no financieras que un inversionista tiene derecho por llevar a
cabo un proyecto; que en resumen generan un bienestar social general en el seno

estructural y organizativa de una empresa.

En el caso de la empresa en estudio con el lanzamiento de su producto las aspiraciones
giran en torno a los dos tipos de beneficios econémicos y sociales; con lo cual busca un

bienestar integral: inversionistas, empleados, clientes y sociedad en general.

El logro de los beneficios tanto econémicos como sociales, dependeran basicamente de los
siguientes factores: recurso humano que implica (trabajo en equipo, mejoras en el disefio del
puesto de trabajo, y mejoras en el disefio del sistema de trabajo), equipamiento, tecnologia,
reduccion de errores e incidentes, calidad de materia prima e insumos entre otros, Si esto

funciona de manera articulada, se espera los siguientes beneficios.
Beneficios econdmicos

e Aumento en la productividad
e Incremento en el volumen de ventas
¢ Incremento de su patrimonio

e Posicionamiento del mercado

Beneficios sociales

e Bienestar social
¢ Mejora en la imagen de la empresa
e Reconocimientos al mérito empresarial

¢ Un alto grado influencia.
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e Buenas relaciones comunitarias.

1.8. Beneficios paralos proveedores de la materia prima

En la actualidad los agricultores de la provincia venden el cacao a los intermediarios que
llegan a comprar en los centros poblados o en las fincas, esto implica que; aunque sea facil
la venta, los precios son muy bajos y deja poca rentabilidad a la inversién agricola, entonces
urge la necesidad de buscar alternativas que vayan a compensar el esfuerzo de éstos, que
motive y fortalezca la produccion cacaotera, de esta manera asegurar la materia prima de la

empresa.

Considerando esta problematica, la empresa en estudio busca beneficiar de manera directa

a este sector, tratando de brindar entre otros beneficios los siguientes:

e Mercado seguro

e Venta del producto a un mejor precio

e Ahorro de tiempo y dinero

¢ Incrementar las plantaciones de cacao

¢ Incremento de sus ingresos econémicos familiares
e Bienestar familiar

e Generar fuentes de trabajo

e Incentivos econdmicos

1.9. Perspectivas de crecimiento del negocio

Al margen de cualquier definicién, el crecimiento empresarial viene impulsado por la
necesidad racional en la blusqueda de beneficios conjuntos para satisfacer los intereses de
los inversionistas, empleados y clientes; el crecimiento de una empresa debe medirse desde

la 6ptica cuantitativa y cualitativa.

Crecimiento cuantitativo.- Esta relacionado con el aumento de produccién ligada al
incremento de la demanda de producto y de recursos para la inversion y financiacion que

dicho crecimiento genere, que se resume un crecimiento controlable y sostenible.
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Crecimiento cualitativo.- Estd relacionado con la estructura organizativa, métodos de

direccion y control.

Es importante considerar que la estrategia de crecimiento implica buscar un ritmo de
crecimiento compatible con su capacidad de financiamiento y el control de crecimiento, o

sea un crecimiento equilibrado.

Es poco probable que las empresas sean capaces de alcanzar sus objetivos de crecimiento
a largo plazo utilizando la tecnologia y capacidades actuales; la intensa competencia global
exige que las empresas mejoren continuamente, sus capacidades para entregar un valor

agregado a sus clientes y accionistas.

Si una empresa no ha logrado sus perspectivas de crecimiento cuantitativo y cualitativo
estara amenazada irremediablemente por la entrada de nuevos competidores, desarrollo de

nuevas tecnologias y surgimiento de nuevos mercados.

Tomando como referencia todos los aspectos anteriormente descritos, para el proyecto
en estudio, sus perspectivas de crecimiento desde una Optica cualitativa esta,
primeramente la capacitacion y entrenamiento permanente del recurso humano, en el
campo técnico y social, como también el incremento de personal a medida que demande
sus necesidades, y desde una Optica cuantitativa, estd el crecimiento paulatino en la
produccion hasta cubrir todo Zamora Chinchipe y luego captar otros mercados, sumado a
esto la mejora constante del producto y la elaboracion de otros productos complementarios

como: la manteca, el aceite de cacao entre otros. (Shaka & Shura, 2009).
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CAPITULO 2

PLAN DE PRODUCCION



2.1. Ubicacion del proyecto

Aunque no existen condiciones rigidas para seleccionar la localizacién de las fabricas de
chocolate, en nuestro caso, para la instalacion de la fabrica de chocolate se ha
realizado un estudio minucioso sobre la ubicacién del proyecto, previo a un recorrido a nivel
de toda la provincia Zamora Chinchipe, y luego de una evaluacion generalizada de todos los
lugares visitados y factores cualitativos como cuantitativos que influiran en el desarrollo del
proyecto, se ha determinado el lugar estratégico para la instalacion de dicha fabrica dentro

de las dos dimensiones correspondientes: macro localizacién y micro localizacion.

Factores cualitativos

e Mercado.- Los lugares donde se concentra la mayor demanda del producto estan
cercanos al proyecto como: El Pangui, Yantzaza, Zamora, Centinela del Coéndor,
Yacuambi, Paquizha y Nangaritza, algunos de ellos ubicados en el trayecto de la via
principal Troncal Amazonica Loja — Gualaquiza, esto facilitard la distribucion

oportuna del producto; los Unicos lugares mas apartados son Palanda y Chinchipe.

e Disponibilidad del terreno.- El accionista dispone de un amplio terreno de
aproximadamente 10.000m? 100% plano, éptimo para el levantamiento de la
infraestructura de la fabrica; de requerir mas terreno el precio sumamente comodo

que se ajuntan a los intereses de la empresa.

e Accesibilidad al lugar.- El lugar tiene acceso vehicular, lo cual facilita la entrada de
materia prima y la distribucion de la produccién y la comodidad de los proveedores y

clientes.

e Clima.- El clima del lugar es templado con una temperatura que fluctda entre los 21y

25 grados, es un clima adecuado para el propdsito de la empresa en estudio.
Factores cuantitativos
e Mano de obra.- La mano de obra en este lugar se consigue a precios competitivos.

e Materia prima.- El 70% de los proveedores de materia prima estan concentrados en
los barrios aledafios al proyecto estos son: canton El Pangui (EI Guisme, Simoén
Bolivar, San Roque, Santa Rita, Miassi y Santa Rosa) canton Yantzaza (Los
Encuentros y Chicafia ); canton Centinela del Condor (Panguitza, Zumbi); cantén

Paquizha (Nuevo Quito y Bella Vista ); cantdon Nangaritza (Zurmi y Guaysimi).
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e Servicios basicos.- El terreno cuenta con los principales servicios basicos: agua, luz,

teléfono.

e Vias de acceso.- Para llegar al proyecto, existe una carretera de tercer orden en una
distancia de 2 km. pero constantemente mantenida, lo cual facilita el acceso
vehicular.

El proyecto esta ubicado en la parte sur del Ecuador, region Amazénica, provincia de
Zamora Chinchipe, cantén El Pangui, parroquia Pachicutza, barrio San Roque, sector La

Delicia, a 2 Km. de la via principal Troncal Amazénica Loja — Gualaquiza.
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2.2. Determinaciéon de la capacidad y disefio del local
2.2.1. Capacidad del proyecto

La capacidad de produccion de un proyecto esta disefiada en funcion de su tamafio, del
tiempo y de la operacién en conjunto. Aqui intervienen algunas variables determinantes
como: la dimensién y caracteristicas del mercado, la tecnologia del proceso productivo, la
disponibilidad de insumos y materia prima, la localizacion, los costos de inversion y de

operacion, el financiamiento del proyecto, entre otras.

Para el caso especifico de nuestro proyecto, significa sefialar el volumen de produccion de
pasta de chocolate, en un periodo de tiempo determinado (mes y afio). En este sentido, la
capacidad del proyecto se disefia tomando en cuenta las consideraciones de la demanda

actual y esperada, obtenidos del estudio de mercado.

Asi la fabrica esta diseflada para producir 4.500 kg./mes o sea 54.000 kg./afio, que
corresponde a 100% de capacidad a término de quinto afio de operacion; de la cual su
capacidad utilizada sera de 75% para un volumen de produccién de 3.375 Kg./mes; pero
tomando en cuenta algunos factores determinantes como: la provision de materia prima, la
estabilizacion del mercado, entre otros; durante el primer afio de arranque su capacidad
utilizada sera del 60%, con un volumen de produccién 2.700 kg./mes, dando un total de

32.400 kg./afio. (Ver conversion materia prima — producto elaborado Anexo No. 05).

Se ha considerado estos niveles de utilizacion de la capacidad del proyecto, para cubrir el
riesgo que representa en primer lugar la introduccién del producto en el mercado y posibles
contingencias que se podrian presentar con el programa de produccidon ante situaciones no

previstas.
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2.2.2. Diseio del local

La tendencia del consumo mundial obliga a las marcas a entablar un didlogo con el
consumidor de una forma mucho mas asertiva, presentando productos que se adapten a las
diferentes necesidades y estilos de vida de la gente. La conversacion con los usuarios se
entabla desde diferentes vias de comunicacién, y el disefio arquitectonico del local es uno
de ellos. La presentacion espacial y decorativa del local, debe reflejar el concepto integral de

su producto, y seducir a los consumidores estimulando todos sus sentidos.

En este apartado, se analizan todas las nociones que involucra el disefio de un local y los
detalles claves para construir un puente entre el producto y el consumidor; 0 sea un camino
que demuestre que el producto escucha sus necesidades y deseos en el tiempo actual.
(Paris, 1998)

El local de la fabrica de chocolate, esta disefiada de acuerdo a las necesidades de la
empresa, con oficinas administrativas, un laboratorio, areas de procesamiento,
almacenamiento de materia prima; todos los espacios fisicos debidamente adecuados con
su debida identificacion segun el uso; creando un ambiente acogedor. El proceso de
elaboracion de la pasta del chocolate a través de las maquinas genera un aroma agradable
y tentativo que se convierte en un atractivo para los nifios y adultos; aqui los visitantes se
convierten en clientes potenciales, siendo el momento oportuno para ofrecerle nuestro
producto; como el local es agradable; ellos permanecen mas tiempo en el, sintiéndose mas
motivado a recorrer todos los departamentos, de manera que el local juega un papel crucial
como una herramienta del marketing fuerte del proyecto. En otras palabras, el local es la
carta de presentacion estratégica de la empresa para captar clientes; pero en si el producto

es entregado a mayoristas y minoristas en sus respectivos puntos de venta.
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Disefio del local de la fabrica de pasta de chocolate
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Figura 18. Fachada principal de la fabrica
Fuente: Arg. Juan Francisco Vargas
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2.3. Ciclo de produccion

El producto a ofrecer es la “pasta de chocolate” elaborado a base de cacao nacional fino de
aroma; para la elaboracién del mismo, los insumos a utilizarse seran meticulosamente
seleccionados, con el fin de garantizar los 6ptimos niveles del producto, tanto en calidad y
cantidad; se pondra mucho énfasis en la entrega oportuna y suficiente de materias primas,
ya que de esto dependera la calidad del producto como de la imagen que los consumidores

tendran de la empresa; de ser necesario se optara por una seleccién de proveedores.

En lo que tiene que ver con los insumos, la pasta de chocolate solo contiene cacao puro
como materia prima Unica, no lleva persevantes, el resto de insumos son materiales de uso
durante el proceso del producto terminado. A continuacion se detalla la lista de materia

prima e insumos gue se requiere para la elaboracién de dicho producto.

Tabla 2. Insumos, materiales y equipos

INSUMOS

Materia Prima e Cacao en almendra

e Envases de espuma flex
e Cajas de cartdn

e Fundas plasticas.

e Stick (etiquetas)

e Cinta de embalaje
MATERIALES Y EQUIPOS

Materiales indirectos

e Secadora de granos
Maquinaria » Tostadora

e Molino

e Despulpadora

e Empacadora

e Balanza de precision
e Fermentadora de madera
e Ventilador

e Cedazos

e Recipientes metalicos
e  Moldes metalicos

Herramientas

Fuente: APEOSAE

Por lo general los ciclos de produccién es un sistema de acciones que se interrelacionan de
manera articulada para la transformacion de ciertos insumos; donde los elementos de
entrada tras un proceso pasan a ser elementos de salida, que comprende desde la
adquisicion de la materia prima hasta la obtencién de producto terminado incrementandose

su valor intrinseco, que se define como valor agregado.
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Segun la naturaleza del proyecto, el proceso puede ser simple o mdultiple; simple cuando la
produccién tiene por resultado un solo tipo de producto y multiple cuando se trata de varios

productos y son técnicamente interdependientes.

Tomando como referencia los tipos de produccién anteriormente descritos, la empresa
Cacao & Aroma, ha optado por el tipo de produccion simple; ya que el proyecto en si, es la

produccién de pasta de chocolate como Unico producto.

El ciclo de produccién se compone de los siguientes procesos

Adquisicion Alcalinizacion Trituracion y
de la materia prima ‘ refinado

Seleccion de Control de

materia prima

I I !

Amoldado

Preparacion de la

materia prima calidad

Fermentacién Despulpado

| | !

Empacado y
etiquetada

Secado ‘ Tostado

Figura 20. Diagrama de procesos

Fuente: APEOSAE (www. ecuadorinmediato.comhoyenlacocina /.../chocolateecuatoriano?2)
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Adquisicion de la materia prima

Para garantizar la calidad de producto, la adquisicion de la materia prima se realizara
en las mismas plantaciones; evitando de esta manera las posibles mezclas con otras

variedades distintas que se producen en el medio.

Preparacion preliminar de la materia prima.- La preparacion preliminar de la
materia prima comprende el descortezado y desvenado del grano de cacao; la
almendra de cacao es extraida de la cascara primaria y el desvenado consiste en

eliminar la vena que contiene los granos de cacao.

Fermentacidon.- La almendra de cacao es colocado en cajones de madera para la
fermentacion, con la finalidad de conservar su aroma y sabor natural, esta fase es

determinante en el aroma y sabor de la pasta de chocolate.

Secado.- Una vez que ha culminado la etapa de fermentacion, el grano de cacao es

llevado a la secadora para eliminar el mayor porcentaje posible de agua.

Tostado.- Los granos de cacao son tostados a una temperatura regulada, cuyo

objetivo es conservar el sabor y color caracteristico a chocolate.

Despulpado.- Con la finalidad de separar las cascaras de los granos de cacao, y

dejar al grano libre, se utiliza una despulpadora.

Seleccidn de la materia prima.- Una vez tostado, los granos pasan por un cedazo,
agui se separan los granos de mala calidad y puedan alterar la calidad del producto

terminado.

Alcalinizacion.- Los granos de cacao sin cascara, generalmente son mezclados con
carbonato de potasio, con la finalidad de desarrollar un mejor sabor y el color, como

esta fase es opcional, la empresa aplicara si la necesidad lo requiera.

Trituracion y refinado.- En esta fase el grano de cacao es triturado en molinos
especiales, de la cual se obtiene una sustancia viscosa (masa 0 semi-pasta) luego
esta masa es sometida a un proceso de refinamiento, a través de rodillos hasta
obtener una pasta suave, seguidamente es técnicamente analizada para comprobar

su consistencia adecuada, ya que de esto depende el producto terminado.
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e Control de calidad.- Antes de continuar con la moldeada, la pasta es sometida a un
control de calidad que consiste en evaluar sus caracteristicas quimicas y fisicas

como: sabor, color, olor, y consistencia de la masa.

¢ Amoldado.- La pasta preparada es colocada en los respectivos moldes disefiadas

para las diferentes barras de pasta de chocolate de acuerdo al peso y tamafio.

e Empacado y etiquetada.- Finalmente, las barras de pasta de chocolate son

empacadas y debidamente etiquetadas listas para ser distribuidas.

2.4. Proceso de pedido y entrega de productos

El procesamiento de pedidos y entrega de productos, es la forma en que las empresas
procesan y organizan una compra que se ha realizado por parte del consumidor, que
implica una serie de pasos destinados a completar el proceso de negocios en forma
organizada y eficiente; donde no solo se beneficia la empresa si no también los clientes que
son los beneficiarios finales. No es una tarea sencilla por lo que requiere de la participacion
activa del personal inmerso en el proceso para el éxito de un negocio. Este mecanismo
incluye a grandes y pequefias empresas, muy Utiles y necesarias para hacer el seguimiento

de sus clientes y sus servicios, independientemente del tipo de negocio.

Para el presente plan de negocios, esta previsto un sistema de proceso de pedidos que se
ajuste a sus requerimientos funcional y eficiente, de esta manera toda compra o pedido
queden registrados en soportes materiales o digitales para que exista constancia de los
hechos producidos en la empresa, esto también permitird hacer un seguimiento de
nuestros clientes; por eso es recomendable llevar un control interno y externo de estos

documentos.

Los soportes materiales de las operaciones se los justificativos o documentos habilitantes

entre los cuales se citan los siguientes:

e Pedido o nota de pedido.
¢ Nota de entrega
e Factura

e Pago (Cheque)
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Pedido.- Los pedidos se receptaran a través del agente vendedor o de manera directa al
departamento de comercializacién y Marketing. En el caso de la empresa Cacao & Aroma se
trabajara con dos modalidades de pedidos:

Pedidos normales.- Para ello nuestro agente vendedor acudirdn regularmente a visitar a los

detallistas para vender la cuota requerida por cada uno de ellos.

Pedidos programados.- Este tipo de pedidos se hara con clientes que tengan un flujo mayor

de ventas.

Nota de entrega.- En este documento se registrara la cantidad del producto recibido por el

comprador.

Factura.- Este documento es el que acredita legalmente la operacion de compraventa del
producto, y los datos que contiene son los que figuran en el pedido mas los requeridos por

la legislacién ecuatoriana.
Pago.- La forma de pago sera en efectivo, cheques, o transferencias.

El proceso de recepcién y entrega de productos se resume en el siguiente flujo grama:
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Figura 21. Proceso de pedido y entrega del producto

Fuente: El Autor

2.5. Manejo de stock

El manejo de stock consiste en llevar un control manual o automatizado de la existencia
fisica de insumos, materia prima, productos en proceso y producto terminado, de acuerdo a
una codificacién por articulo; a través del cual se puede realizar un control eficiente de
pedidos y ventas de la mercancia; como también a determinar oportunamente los margenes

de pérdidas y ganancias en un proyecto.

En consideracion a su importancia que implica en un negocio, la empresa en estudio no es
la excepcion, dentro de sus planes cuenta la aplicacion de un control de stock sistematizado,
cuyo objeto es reducir al maximo posible los niveles de existencia, y asegurar el suministro
de producto (materia prima, producto en proceso y producto terminado) en el momento
oportuno al area de produccion o al cliente; siguiendo los estandares internacionales para
cada una de las fases: gestion de compras, produccion, almacenamiento y distribucién del

producto.
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Se prevé instalar un sistema acorde en las necesidades de la empresa y que cumpla las

funciones:

e Afadir y modificar articulos

o Realizar consultas de las existencias

e Controlar la entrada y salida de mercaderia

o Efectuar reportes de recursos y pedidos diariamente

e Administrar el nivel de acceso de los usuarios.

2.6. Distribucién y logistica

Distribucién.- Esta es una herramienta de la mercadotecnia propia de la empresa; que
incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar mas disponible para el cliente final,
en las cantidades y condiciones Optimas de consumo, sobre todo en el momento preciso

que los clientes lo necesiten

Logistica.- Aqui se sustenta otra estrategia de la empresa; dirigir y viabilizar todas las
actividades y procesos necesarios para la administracion estratégica del flujo y
almacenamiento de materias primas, existencias en proceso y productos terminados; en
condiciones adecuados, suficientes cantidades, en el lugar correcto y en su momento

apropiado, llevada a cabo con menor costo posible.

En concordancia a lo descrito anteriormente, la empresa en estudio a través del
departamento de comercializaciéon y marketing esta al frente de esta misién; estableciendo
un mecanismo operativo y cumpliendo con el siguiente orden cronoldgico que engloba la

logistica y distribucién de un producto.

e Procesamiento de pedidos: Esta actividad consistird en recoger y transferir las
ordenes de compra, con su respectivo reporte a gerencia general.

e Manejo de materiales: Establecer procedimientos adecuados y medios materiales
para movilizar o manipular los productos dentro de la fabrica.

o Embalaje: Aplicacion de mecanismos de proteccion y conservacion de los productos.

e Transporte del producto: Utilizacion de medios materiales y las rutas a seguir para
trasladar el producto desde la fabrica a los respectivos lugares de destino.

¢ Almacenamiento: Seleccién de la bodega, para guardar los productos
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e Control de inventario: Clasificacion de las cantidades de producto disponible para ser
despachado en base a una planificacion periddica de pedidos.
e Servicio al cliente: Determinacion de los puntos de servicio, medios materiales y

personal para atender al cliente, en la entrega y cobro del producto.

Procedimiento Manejo
de -
Pedidos d?
Materiales

Control Servicio
Embalaje al
de . - Cliente
Inventario
Transporte :
del _— Almacenamiento
Producto

Figura 22. Distribucion y logistica

Fuente: El Autor

2.7. Estrategia de investigacion y desarrollo. Innovaciones de producto o servicio

previstas

Toda empresa, independiente de su tamafio, necesita mejorar constantemente sus
productos, servicios y procesos de comercializacion para anticiparse y responder a las
cambiantes necesidades de sus clientes; es por eso que la estrategia de investigacion para
el desarrollo e innovacion de productos (I+D+i ) es una parte relevante del marketing para
todos aquellos negocios que quieren lograr alcanzar mercados beneficiosos, y es aqui
donde implica la importancia de contar con un gerente con experiencia en el manejo del
marketing mix con todos sus alcances, repercusiones, ventajas a fin de establecer las
acciones que garanticen un buen plan de mercados, comprender la naturaleza de los

productos y de las areas de decisiones basicas en la administracion del producto.

En el presente caso, para lograr este objetivo la empresa en estudio prevé la aplicacién de

las siguientes estrategias:
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e Investigar las preferencias de los consumidores proveedores, mediante una encuesta

preguntando su punto de vista acompafiada de una investigacion de mercado.

e Examinar todos los riesgos potenciales y los obstaculos a superar para poner el
producto o servicio en el mercado.

o Verificar si el producto cumple con las necesidades y preferencias de sus clientes
actuales y anticiparse a sus futuros requerimientos.

e Desarrollar modificaciones y mejoras en los procesos de fabricacién, distribucién y
comercializacion que beneficie a los clientes, trabajadores y empresa.

o Definicibn de las especificaciones y disefio del producto (dibujo, modelos o
prototipos) resaltando las caracteristicas y atributos del producto, sus ventajas y su

ciclo de vida, es decir su razén de ser.

Con este fin, en la planta de produccién se instalara un laboratorio de investigacion en la
gue se llevara a cabo pruebas como: consistencia, densidad, sabor, aroma entre otras
caracteristicas tipicas de nuestro producto; aqui, el gerente general no puede descuidar
la estrategia de productos, sera un reto enfrentar a una competitividad que cada vez
acorta la vida de los productos y sobre todo a la constante innovacién de los mismos que
juega un papel determinante en la conquista de nuevos mercados con ciertos beneficios

para la empresa como:

e Elincrementar las ventas

e Aumentar la rentabilidad

e Aumento de competitividad en la empresa

e Resaltar la marca y ganar reputacion de ser una empresa innovadora
e Atraer a los mejores empleados.

e Encontrar nuevas alianzas comerciales y asociados

e Atraer financiamiento externo

e Reducir costos

¢ Introducir con mayor facilidad nuestros productos en el mercado.
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CAPITULO 3

PLAN DE MAKETING



3.1. Plan estratégico: nombre de la empresa, misidn, y objetivos estratégicos

3.1.1. Nombre de la empresa.
Por la naturaleza del proyecto y haciendo énfasis a su actividad industrial como productora
de pasta de chocolate a base de cacao nacional fino de aroma, la empresa en estudio se

identificara con el nombre de “Empresa Chocolatera Cacao & Aroma”.

3.1.2. Vision
Posicionarse en el mercado como una empresa productora de pasta de chocolate en base a
cacao nacional fino de aroma, preferida por los clientes por su exquisito sabor, calidad y

excelencia de producto, que ofrece.

3.1.3. Mision
Producir pasta de chocolate y sus derivados, utilizando la mejor tecnologia disponible y la

preparacion continua del recurso humano, en beneficio de la sociedad, cliente y empresa.

3.1.4. Objetivos estratégicos

¢ Practicar una mejora continua en el producto y servicio de la empresa con el fin
de lograr un incremento sostenido en la cartera de clientes

e Potenciar la capacidad del personal para conocer, correlacionar, aplicar y
fortalecer sus experiencias mas exitosas.

e Analizar la situacion actual de la empresa semestralmente, para conocer sus
logros y deficiencias; como mejorar y que estrategias utilizar para cumplir sus
objetivos.

¢ Alinear todas las areas o departamentos hacia un mismo objetivo o visién

e Lograr un crecimiento significativo a través de una planificacién a largo plazo.
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3.2.

Politicas, principios y valores institucionales

Las empresas por lo general giran a través de un esquema de politicas propias principios y

valores que sirven como sustento legal, ético y moral para el cumplimiento de sus objetivos,

para lo cual se constituyeron; y pese a que no existe un conjunto definido de estos tres

elementos que aseguren el éxito de una empresa, la clave esta en la intensidad con que se

vivan. En este sentido y entendiendo que debe ser la base del sentido de vida empresarial,

Cacao & Aroma estara enmarcada en un conjunto de cada uno de ellos asi.

3.2.1.

Politicas

Seguridad, no se admitira nada que ponga en riesgo la estabilidad y el bienestar de
las personas.

Calidad, sera la premisa en la elaboraciébn de cada producto o proyecto que
emprendiere la empresa.

Innovacion, sentir pasion por la creatividad, la flexibilidad y la calidad, trabajar por ir
mas alla y establecer un mejoramiento continuo del producto, recurso humano e
imagen institucional.

Mantener y fomentar ventajas competitivas que fortalezcan a la empresa.

Disposicion positiva al cambio.

Establecer alianzas que fortalezcan la labor empresarial, porque un trabajo en equipo
siempre entrega los mejores resultados.

Acatar normas y disposiciones legales que propendan por el bienestar y el buen
funcionamiento de la empresa.

Manejar de manera responsable y eficiente los recursos, para garantizar el bienestar
de los proveedores, clientes, empleados y accionistas.

Capacitacién permanente, el recurso humano sera una premisa, los conocimientos y
formacion del personal garantiza la sostenibilidad y el crecimiento de la empresa.
Promover el bienestar y el desarrollo humano y reconocer el conocimiento, talento y

la experiencia de las personas como apoyo para ser cada dia mejores.
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3.2.2. Principios

Servicio. Desarrollar relaciones duraderas, escuchando con interés y respeto a cada uno de
nuestros clientes, proveedores, compafieros de trabajo y a cada persona que ingrese a

nuestra compafiia.

Cordialidad. Brindar a cada persona un trato cortés, amable y considerado.
Compromiso. Cumplir los acuerdos establecidos con esmero y exactitud

Colaboracién. Actuar con espiritu de servicio generando un ambiente de armonia, apoyo y

solidaridad; observando y buscando el momento oportuno para ayudar a los demas.

3.2.3. Valores

Integridad: Ser honestos, sinceros y leales, inspirar confianza entre todos bajo un enfoque

de justicia, equidad y respeto por los principios legales, morales y éticos de la comunidad.

Compromiso: Siempre ir mas alld de nuestras obligaciones, porque quien trabaja

comprometido, disfruta lo que hace y esa sera la base de la armonia de la empresa.

Servicio: La actitud de servicio sera una de las ventajas competitivas mas grande, es un
valor diferenciador en beneficio del usuario, porque un cliente satisfecho es el mejor

multiplicador de nuestros servicios.

Respeto: Conscientes que el respeto sera la base de la sana convivencia, siempre
estaremos dispuestos al dialogo, la comprensién y la tolerancia. Sin extralimitar los
derechos que permita la libertad para interactuar con los clientes, empleados y

competidores.

Responsabilidad: El ejercicio de las labores siempre se hara de una manera consciente

sobre las consecuencias que ocasionara aquello que se haga o se deje de hacer.

Lealtad: Ser fieles a las politicas, principios, valores, normas, a la palabra, a las ideas e

instituciones que se representa; porque la lealtad significa respeto.

Honestidad: Ser transparentes en todos los ambitos del diario vivir; ser honrados espiritual y

materialmente.

Liderazgo: Los resultados de nuestro trabajo siempre nos llevaran a ser abanderados en
nuestro medio. Todos nuestros esfuerzos siempre apuntardn a liderar el desarrollo y la
evolucion de nuestra empresa.
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Trabajo en equipo: Es fundamental para la obtencion de los mejores resultados, siempre
tendremos en cuenta los aportes de cada uno de los miembros de nuestra empresa y
compartir los conocimientos y escuchar con actitud positiva, promover los esfuerzos

comunes para beneficio colectivo.

Calidez: Es el sello de la atencion que nos gusta brindar. Es el reflejo del amor, la pasion y

la vocacion por lo que hacemos.

Aprendizaje permanente: Reconocer los triunfos para exaltarlos y los fracasos para aprender

de ellos con humildad y respeto por la persona.

La efectividad: Hacer uso eficiente y eficaz de los recursos y procesos, cuidar la imagen,

bienes e intereses de la Empresa.

3.3. Estrategias de marketing

3.3.1. Producto.

”

La empresa Cacao & Aroma pone a disposicion del publico “la pasta de chocolate
elaborado con una variedad de cacao; conocido como cacao nacional fino de aroma; se
trata de una sustancia viscosa semiconsistente que resulta de cacao tostado y molido, de
calor marrén, con un sabor y aroma especial, no contiene persevantes quimicos, solo para
consumo humano, usado en bebidas disuelto en agua o leche; su presentacién: barras de
1Kg, en envase de espuma Flex y cubierto con funda plastica; y con las respectivas

especificaciones que se detallan a continuacion.
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Especificaciones:

B
Figura 23. Distribucion y logistica

Fuente: El Autor

Presentacién: Barras de 1kg.
Nombre: Choco-nathur
Slogan: “Un privilegio alimenticio”

Leyenda de contenido: Pasta de chocolate, elaborado con cacao nacional fino de aroma,

en estado natural; no contiene persevantes quimicos.

Uso: Bebida tradicional, nutritiva y medicinal, para nifios, jévenes y adultos.

Modo de preparacion: 5gr. de Choco-nathur por 1 taza de agua o leche.
Precio: P.V.P $. 7,25
Reg. San: 0000000

Fecha de elaboracién: mm/mm/mm
Fecha de expiracion: mm/mm/mm

Elaborado por: Empresa chocolatera “Cacao & Aroma”C & A

La Delicia — San Rogque — El Pangui — Zamora Chinchipe - Ecuador.

3.3.2. Precio

El precio es una de las variables determinantes en el marketing de un negocio. En este caso
el precio del producto, se determiné en base a los costos de produccién que se encuentra
en el capitulo V (pag. 78). El cual tiene una estrecha relacion con los resultados del estudio
de mercado, donde el 83% de los encuestados coincidieron a un precio de entre $ 7,00y $
8,00 conforme lo muestra la grafica No. 14 ( Pag. 16), que estad por debajo de precio

promedio del mercado; en si, es un precio comodo y competitivo frente a la competencia.
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3.3.3. Promocion

Con la finalidad de estimular la venta del producto, esta empresa como tal, tiene entre sus
planes recurrir a las actividades mas comunes como: descuentos de precios por volimenes
de compra, fechas especiales (aniversario de la empresa, homenajes por el dia de la madre
y del padre, navidades, etc.), nuevas presentaciones, incentivos por fidelidad del cliente,
combinacion de productos, en si, todo lo que sea necesario para darle movimiento y vida a
dicho producto o productos posteriores, sacandolos de su entorno habitual, induciendo al

cliente a tropezar con ellos y reflexione ante la oferta del momento.

3.3.4. Plaza

El estudio de mercado aplicado en esta provincia es determinante, ya que permite conocer a
ciencia cierta, que la escasez de este producto es general. Desde este punto de vista el
proyecto se enfoca a suplir esta necesidad; con un producto de consumo general constituido
por niflos jovenes y adultos que por ende se define como un mercado objetivo, identificado

dentro de la provincia de Zamora Chinchipe.

3.3.5. Publicidad

Cuando se lanza un producto al mercado, se requiere de una serie de actividades para dar a
conocer al publico, caso contrario se tornara complejo fomentar la demanda del mismo. En
este caso, la difusion de dicho producto sera a través de afiches, pancartas, hojas volantes y
exposiciones en las ferias libres; de ser necesario el uso de la radio (cuias radiales

ocasionales); y television local (reportajes).

3.4. Comercializacion
3.4.1. Distribucion

Cuando hablamos de distribucién nos referimos a la manera como se va a poner el producto
final en el mercado al cual se va a dirigir a través de cualquier canal de distribucion fisica o

intensiva.

Distribucion fisica: Cuando el producto va desde el productor al consumidor final.

50



Distribucion intensiva: Cuando el producto es colocado en todos los mercados posibles y
llega consumidor final a través de intermediarios (Mayoristas o minoristas); en cualquiera de

los dos existen ventajas y desventajas.

En el caso especifico de dicho proyecto; lo recomendable es el canal de distribucion
intensiva, como una estrategia de la empresa; ya que esta nos permitira buscar el mayor
namero de puntos de venta posible, multiples centros de almacenamientos para asegurar la
maxima cobertura del territorio de ventas y una cifra de ventas elevadas en si; se necesita

estar en el mayor nimero de puntos de venta posible para alcanzar el éxito.

Productor Puntos Consumidor
Empresa s | Distribuidor | e de — final
“Cacao & Aroma” venta

Figura 24. Canal de distribucion y logistica

Fuente: El Autor

3.5. Estandares de merchandising

La empresa Cacao & Aroma, ha visto tan necesario la aplicacion de un Merchandising como
una estrategia complementaria en el plan de marketing; enfocado a cumplir un compromiso
con nuestros clientes y consumidores finales; como también reducir el stock y rebajar costos
mediante la utilizacion de promociones conjuntas; impulsar e incrementar las ventas de
manera paulatina a través de la planificacion y coordinacion del merchandising; mejorar la
rotacion en los puntos de venta (tiendas, supermercados) mediante la ubicacion estratégica
del producto, y el abastecimiento oportuno con cualquier demanda de entrega. En términos
generales nuestro enfoque de trade marketing es “ganar - ganar’” manteniendo con ello una
relacion exitosa y de beneficio mutuo, con ganancia para los 3 grupos de interés:

consumidores, clientes y empresa.

Siguiendo estos lineamientos entre las técnicas del trade marketing o merchandising

compartido a ser aplicadas estan:

3.5.1. Calidad

El departamento de produccion estara a cargo de la calidad del producto, siguiendo los
estandares internacionales de calidad, para garantizar el producto, su control contemplara

desde la seleccion de la materia prima, fases de procesamiento, producto terminado,
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venta y post - venta del producto, de esta manera la empresa marcara la diferencia ante una

posible competencia que se presente.
3.5.2. Visibilidad

Para cumplir con este objetivo, optaremos por los compromisos con los minoristas en el
sentido que nuestro producto se exponga en los lugares mas visibles (vitrinismo), captando
de esta manera la atencion del consumidor; en todas las exhibiciones el producto ira
acompafado de un producto complementario que despenda el minorista como: leche, pan,

galletas etc.

El producto lleva impreso mensajes, breves, sencillos, imaginativos y sugestivos (Anexo
No. 8).

Asi mismo las exhibiciones se renovaran periddicamente con un intervalo no mas alla de 15

dias.

De esta manera gana nuestra empresa y el duefio de negocio porque ambos venden, sin

costos adicionales.

3.5.3. Disponibilidad

La empresa Cacao & Aroma, a través del departamento de produccién mantendra un stock
de producto, con la finalidad de atender los respectivos pedidos realizados con anterioridad

como también mas pedidos ocasionales que se presenten.
3.5.4. Accesibilidad

Los clientes potenciales tendran acceso a nuestro producto mediante su exhibicion en las

tiendas minoristas, mercados y supermercados de la provincia de Zamora Chinchipe.
3.5.5. Degustaciones

Las degustaciones; suelen tener mucha aceptacién en los establecimientos para alimentos y
bebidas y provocar importantes incrementos de venta. Con este fin y para que la gente
pruebe la pasta de chocolate programaremos las llamadas casas abiertas en los sitios mas
importantes como: parques, centros comerciales, entre otros; aqui la gente tendra la
oportunidad de degustar la pasta de chocolate; este sera un espacio abierto para entrar en
contacto directo con el cliente potencial para exponer y promocionar la calidad de producto

que ofrecemos.
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3.6. Estandares de almacenamiento

La empresa en estudio, pondra en practica todas las técnicas que implica el estandar de
almacenamiento; para lo cual el personal que labore en este departamento recibira
capacitacion sobre los métodos seguros para el manejo manual de materiales, materia
prima, insumos y productos en general, como también la forma correcta de utilizar las

ayudas mecanicas disponibles y la identificacion de los riesgos que a simple vista no se ven.

La bodega de almacenamiento contara con estanterias debidamente sefalizadas, con
pasillos peatonales adyacentes entre estanterias y materiales almacenados; de tal manera
gue facilite realizar inspecciones permanentes, prevencién de incendios, deterioro de
materiales y evitar la humedad; dichos materiales o insumos son clasificados segun los
requerimientos de fabricacién, ingreso de materia prima y salida del producto terminado.
(Anexo No. 07).

En el aspecto legal, se regira estrictamente a las técnicas y normas sanitarias establecidas
en nuestras leyes, como: seguro contra incendios, la ley del consumidor, ministerio de salud

etc.

3.7. Investigacion, marcas y propiedad intelectual

Como toda investigacién se orienta a la innovacion de un nuevo producto pueden plantearse
muchas preguntas legales como: ¢De qué manera protejo la innovacién de los imitadores?;
jpuede ser protegida legalmente la innovacion?; ¢durante cuanto tiempo?; ¢cuanto
costard?, las respuestas se complican por el hecho de que muchos conceptos legales son
de aplicacion a cada innovacién, proceso de producto o trabajo investigativo que incluye

patentes, marcas registradas y propiedad intelectual.

En el caso de la empresa en estudio, estd en la obligacion de incurrir en una constante
investigacion en la mejora del producto que implica procesos, maquinaria e insumos y
estudio de mercado, teniendo en cuenta la preferencia de los clientes y consumidores,

sobre todo mantenerse en el mercado enfrentando la competencia

Asi mismo, la empresa se prevé el 10% de las utilidades netas para la investigacion,
adquisicion de nuevos insumos, estudio de mercado, capacitacion del recurso humano,
implementando talleres y programas de mejora continua en si, todo lo que se requiera

dentro del plan de innovacion.
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CAPITULO 4

PLAN DE ORGANIZACION



4.1. Tipo de empresa

Cacao & Aroma, es una empresa con capital propio y un solo accionista que segun sus
caracteristicas econdémicas y fin social; se identifica como una pequefia empresa privada;
semi-industrial transformadora de materia prima dirigida al mercado provincial y con

beneficios extra marginales

Esta empresa, estara dedicada a la elaboraciéon y comercializacién de la pasta de chocolate
tomando como materia prima el cacao nacional fino de aroma, cumpliendo con los
estandares de calidad exigidos por la ley y respeto al medio ambiente, con una tendencia
competitiva basado en los principios de una economia de escala, como fundamentos de la
propia estructura empresarial que son: rentabilidad, crecimiento y adaptabilidad
contribuyendo de manera directa e indirecta al desarrollo local, provincial y nacional.

4.2, La administraciéon

Al igual que toda empresa el éxito o fracaso depende de la administracion, que se reflejara
en los resultados a corto, mediano y a largo plazo dependiendo de los objetivos planteados;
considerando estos y otros factores como el entorno econdémico, social, politico, tecnolégico,
laboral y cultural, se ha determinado que: la direccion de la empresa estara a cargo de un
gerente general, quien a su vez contratara al personal para que se encargue de las areas de
produccion y comercializacion, no obstante el personal a contratarse deberd cumplir con un
perfil y la experiencia acorde a las necesidades y politicas de la empresa, que bajo las
directrices de su inmediato superior y la aplicacién de un trabajo en equipo se consolide las

aspiraciones de la empresa y las expectativas del cliente.

4.3. Capital humano

Uno de los pilares de la empresa sera su capital humano, serd el hipotético factor de
produccion dependiente no sélo de la cantidad, sino también de la calidad, del grado de
formacion y de la productividad de las personas involucradas en un proceso productivo,
compuesto por personal experimentado y especializado en el area administrativa,

procesamiento de alimentos y mercadeo o comercializaciéon

En siguiente cuadro se detalla el personal o capital humano con que contara la empresa en

estudio.
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Tabla 3. Capital humano de la empresa

CAPITAL HUMANO

ADMINISTRATIVO CANTIDAD
Gerente general 1
Asistente de gerencia 1
Jefe Marketing y comercializacion 1
Agente de seguridad 1
HONORARIOS PROFESIONALES
Contadora 1
OPERATIVO
Jefe de produccion y control de calidad 1
Ayudantes de produccion 2
Agente de ventas - chofer 1

Fuente: El Autor

GERENCIA
GENERAL

ASISTENTE DE

GERENCIA

CONTADOR | ]
-
AGENTE DE
SEGURIDAD
| A
JEFE DE PRODUCCION JEFE DE
Y COMERCIALIZACION

CONTRFOL DE CALIDAD Y MARKETING

AYUDANTE DE
PRODUCCION 1

AYUDANTE DE
PRODUCCION 2

AGENTE DE VENTAS
- CHOFER

Figura 25. Canal de distribucion y logistica
Fuente: El Autor

4.4.

Distribucion de funciones y responsabilidades

La empresa Cacao & Aroma contara con un manual de funciones disefiado acorde

necesidades y politicas de la empresa.
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4.4.1. Manual de funciones

Gerente general

Finalidad del cargo.- Organizar, dirigir y coordinar el funcionamiento y desarrollo de la
empresa Cacao & Aroma, en concordancia con la politica y objetivos institucionales
establecidos por el Directorio, ejerciendo su representacion legal.

e Funciones:
a) Dirigir la aplicacion de planes, presupuestos, organizacion, estrategias y obijetivos

empresariales a largo, mediano y corto plazo.

b) Evaluar el desempefio de los jefes departamentales a su cargo, acorde a las politicas

y objetivos institucionales establecidos.

c) Dirigir y supervisar las acciones de mejora y redisefio de procesos del negocio, la

calidad del servicio y la productividad empresarial.
d) Dirigir y coordinar las relaciones de cooperacion interinstitucional.

e) Disponer la implementacion de las medidas correctivas resultantes de las auditorias

realizadas.
f) Delegar las atribuciones que sean necesarias para la mejor marcha institucional.

g) Desempefiar otras funciones fijadas por el Estatuto de la Empresa.

e Relaciones:

Supervisa a jefes departamentales, asistente de gerencia.

Jefe de produccién y control de calidad

Finalidad del cargo.- Optimizacién de recursos, flujos, ingenieria en general en Procesos
de produccién
e Funciones:

a) Manejo de kérdex

b) Aprovechar y optimizar los recursos y procesos.
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d)

f)

9)
h)

Verificar las actividades plasmadas en los documentos, apegandose a los sistemas
de calidad.

Supervisar las funciones de los subordinados.

Informar el cambio de actividades. .

Llevar registros de las entradas y salidas de la materia prima, labores de produccion,
productos terminados, registros de compra, elaboracién y empaque etc.

Coordina y planea las diferentes actividades dentro del manejo de calidad.

Mantener una coordinacion directa con el jefe de comercializacién y ventas.

e Relaciones:

Reporta a gerencia general los volimenes de produccion, diarios, semanales o mensuales

segun la demanda del producto, cefiidos estrictamente en las nhormas de calidad; supervisa

al personal del departamento correspondiente (ayudante/s)

Jefe de comercializacién marketing

Finalidad del cargo.- Es el encargado de manejar las diferentes areas de publicidad,

compras y ventas; buscando que los objetivos de la empresa se cumplan.

f)
9)
h)

)

e Funciones:

Elaborar estrategias de promocién, publicidad y ventas para difundir de manera
rapida el producto, planear el sistema de distribucion

Contactos con los proveedores y productores

Manejo de la imagen de la empresa ante los clientes

Auditar la experiencia de los clientes acerca del conjunto de la marca

Identificar la estrategia de marketing que mejor se adapta a la compafia

Redactar un plan de marketing acorde a los objetivos de la empresa

Determinar las politicas de precio

Definir y elegir el mercado meta

Interactuar con los clientes para establecer un punto de contacto con la empresa.

Planear y definir las metas de este departamento.
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K) Informar sobre las ventas al departamento de Contabilidad y Finanzas.

e Relaciones:

Reporta a gerencia general informes de los avances y logros resultados de la empresa con

respecto al mercado local y nacional de su producto.

Supervisa al personal del departamento correspondiente (agentes de venta) la distribucion,

promocion y difusion del producto.

Contador

Finalidad del cargo.- Es el encargado del manejo contable y administrativo de la empresa

Cacao & Aroma, sus servicios seran bajo la modalidad de honorarios profesionales.
e Funciones:

a) Manejo del departamento contable

b) Manejo de compras, ventas e inversiones

c) Implementar estrategias para asegurar un eficiente aprovechamiento de los recursos
financieros de la empresa

d) Mantenimiento y mejora de la calidad de los procedimientos y protocolos financieros
en la empresa.

e) Efectuar el pago de Impuestos y tramites legales.

f) Planear inversiones y relaciones con instituciones financieras.

g) Realizar comparaciones con periodos anteriores y realizar proyecciones financieras.

h) Planear y controlar todas las actividades contables y financieras de la empresa.

i) Asesorar en la toma de decisiones econémicas.

i) Determinar el flujo de efectivo para operaciones de produccion.

k) Presentar los registros del diario, mayor, inventarios, cuentas de bancos, estados

financieros e indicadores financieros.
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e Relaciones

Reporta a gerencia general informes mensuales del estado de situacion financiera: balance
general, estado de pérdidas y ganancias, cédula presupuestaria e indices financieros,

debidamente documentados, para su respectivo analisis.

Asistente de Gerencia

Serd la persona confidencial del gerente general encargada de la recepcion y elaboracion de

comunicaciones, memorandos, y otras que la méaxima autoridad lo disponga.

Agente de ventas - Chofer

Es la persona encargada del manejo de pedidos, entrega y distribucion del producto, estara
directamente enlazada con los clientes y publico en general, es el elemento clave en la
apertura de mercados conjuntamente con el jefe de comercializacion y marketing; bajo su
responsabilidad estara también el vehiculo; para lo cual debe contar con licencia profesional

para la conduccion del mismo.

Ayudantes de produccion

Estaran a cargo de la elaboracion del producto, y del manejo del los materiales e insumos
gue se necesiten dentro de la fabrica; la cantidad y calidad del producto dependera de la

destreza y habilidad de ellos bajo la direccion del jefe de produccion.

Agente de seguridad

Su funcién como tal, es la seguridad total de los bienes que posee la empresa, y mas

disposiciones que emita el gerente general.

Otros trabajadores.- Se contrataran segun las necesidades de la empresa, seran personas
del lugar con conocimientos afines al cargo y con deseos de superacién, de no ser asi,
recibirdn la debida capacitacion y adiestramiento para garantizar un buen desempefio y los

resultados esperados.
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Salario.- Estara basado en el salario minimo vital que rija la constitucion del Estado,
acogiéndose al modelo de remuneracion unificada, con pagos mensuales, a través de un rol
de pago, previo a la firma de un contrato de trabajo entre el patrono y empleado, mas el

porcentaje de las utilidades anuales que registre la empresa al cierre del afio econémico.

4.5. Control y seguimiento del proyecto

El gerente sera la persona responsable del control y seguimiento de la empresa, para lo cual
aplicara fichas de seguimiento disefiadas en funcion a los requerimientos de la empresa,
para evaluar la calidad del producto el cumplimiento de las metas, objetivos y los resultados

obtenidos previa una planificacion. Anexo. 02

Para el efecto, contara con los informes de cada departamento y se mantendra reuniones,
mensuales, trimestrales y al cierre de cada afio para la aprobacién de los balances. Al final
de cada reunion se suscribird un acta de acuerdos y compromisos que se den en el seno de

la asamblea. Anexo 03.
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CAPITULO 5

PLAN DE EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA



5.1. Estudio econdmico

La parte del analisis econémico pretende determinar, cual es el monto de los recursos
econdmicos necesarios para la realizacién del proyecto, cual serd el costo total de
operacién, que abarque las funciones de produccion, administracién y ventas; asi como otra
serie de indicadores que serviran como base para la parte final y definitiva del proyecto, que
es la evaluacion financiera. El estudio se integra generalmente con la formulacién de los

presupuestos de ingresos y gastos, asi como la determinaciéon y las fuentes de

financiamiento que se requeriran durante la instalacién y operacion del proyecto.

5.2. Inversioén inicial

Para la puesta en marcha de la empresa se cuenta con un plan de inversiones detallandose
los activos y un plan de financiacion con las fuentes de recursos propios necesarias para

realizar las inversiones, asi como el funcionamiento de la empresa.

Este apartado comprende todos los activos fijos, activos diferidos y el capital de trabajo; la
suma de cada una de estas categorias asciende a un monto de $. 92.769,66; siendo este el

capital de la inversion inicial del proyecto.

5.2.1. Activos fijos

Los activos fijos comprenden las inversiones fijas sujetas a depreciacion, a excepcion del

terreno.

Terreno.- Para la instalacion de la planta la empresa requiere la adquisicién de un terreno
de 1 Ha. (10.000 m?) de &rea, esto con la finalidad de una proyeccién al futuro para lo cual

se considera un monto de $. 5.000,00.
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Tabla 4. Activo fijo

TERRENO
DETALLE CANTIDAD V. UNIT. V. TOTAL
Terreno plano con via de acceso luz y agua. 1 Ha. ( 10.000 m?) 5.000,00 5.000,00
TOTAL 1 Ha. ( 10.000 m®) 5.000,00 5.000,00

Fuente: Propietarios del sector de la Delicia

Construcciones.- La empresa Cacao & Aroma levantara una construccién tanto para el

area administrativa como para el area de procesamiento a un costo de $. 30.000,00.

Tabla 5. Construcciones

CONSTRUCIONES
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Planta administrativa (oficinas) 1 22,000,00 22,000,00
Nave industrial (planta de procesamiento) 1 8.000,00 8.000,00
(anexa a la planta administrativa)
TOTAL 30,000,00

Fuente: Arg. Juan Francisco Vargas

Maquinaria y equipo.- Constituye los diversos elementos tecnoldgicos a utilizarse en las
actividades propias de produccién como: secadora, tostadora, descascaradora, molino y

empacadora para su adquisicion se estima la suma de $. 6.000,00

Tabla 6. Maquinaria y equipo

MAQUINARIA DE PRODUCCION

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL

Secadora 1 2.300,00 2.300,00
Tostadora 1 1.500,00 1.500,00
Descascaradora 1 650,00 650,00
Molino 1 1.200,00 1.200,00
Empacadora 1 350.00 350,00
TOTAL 6.000,00
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Fuente: Industrial Aguirre, anexo 09 proforma 02

Herramientas.- Corresponde a los demas elementos que intervienen en la elaboracion del
producto; una balanza de precision, un ventilador, cuatro fermentadoras de madera,

utensilios menores; para la cual se estima la cantidad de $. 600,00.

Tabla 7. Maquinaria y equipo

HERRAMIENTAS
DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Balanza de precision digital 1 50,00 50,00
Ventilador 1 70,00 70,00
Fermentadora de madera 4 70,00 280,00
Utensilios menores 200,00 200,00
TOTAL 600,00

Fuente: Almacenes Crediza, Comercial Danny

Vehiculo.- Para el transporte de la materia prima, distribucion, comercializacion del

producto y otras actividades afines; la empresa requiere de la adquisicion de un

automotor cotizado por $. 25.160,00

Tabla 8. Vehiculo

VEHICULO
DETALLE CANTIDAD V. UNIT. V. TOTAL
Camioneta marca Chevroleth 4 x 2 1 25.160,00 25.160,00
TOTAL 25.160,00

Fuente: Importadora Mirasol ; anexo 09 proforma 01

Equipos de oficina.- Constituye los diversos equipos informaticos e instrumentos a

utilizarse en el area administrativa de la empresa.
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Tabla 9. Equipos de oficina

EQUIPOS DE OFICINA
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Computadoras 3 800,00 2.400,00
Sumadora. 1 130,00 130,00
Teléfonos 4 45,00 180,00
Reloj de pared 1 20,00 20,00
Calculadora 1 50,00 50,00
TOTAL 2.780,00

Fuente: Master PC, Almacenes Cediza

Paquetes informaticos.- Para un adecuado manejo administrativo la empresa en estudio
requerird de programas informaticos tanto para el departamento de comercializacién y

marketing, llevar la contabilidad de la empresa se considera la suma de $.1.000,00.

Tabla 10. Paquetes informaticos

PAQUETES INFORMATICOS
DETALLE CANTIDAD V. UNIT. V. TOTAL
. . 500,00 500,00
Departamento de comercial. y marketing 1
Contabilidad 1 500,00 500.,00
TOTAL 1.000,00

Fuente: Tnlgo. Holger Jumbo

Muebles y enseres.- Se relaciona con muebles asignados a los diferentes departamentos
con gque cuenta la empresa: escritorios, sillones, sillas, archivadores y esperadoras
cotizadas por un valor de $. 2.470,00.

Esperaderos
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Tabla 11. Muebles y enseres

MUEBLES Y ENSERES
DETALLE CANTIDAD V. UNIT. V. TOTAL.
Escritorio en L ( secretaria ) 1 340,00 340,00
Escritorio normal con sillén 3 240,00 720,00
Sillén giratorio ( gerente ) 1 120,00 120,00
Sillén giratorio normales 3 60,00 180,00
Sillas tapizadas 12 45,00 540,00
Archivador 3 150,00 450,00
Esperaderos 3 personas 1 120,00 120,00
TOTAL 2.470,00

Fuente: Almacenes Crediza; Mega Mabiliar

5.2.1.1. Activos diferidos

Estos activos comprenden todos los gastos intangibles en que incurrird la empresa antes de
poner en marcha el proyecto como: elaboracién del proyecto, registro sanitario, registro de
marcas, permiso de funcionamiento y gastos de instalacién que por su naturaleza son

sujetos de amortizacién; que suma un costo de $. 5.420,00.

Tabla 12. Activos diferidos

ACTIVOS DIFERIDOS
DETALLE VALOR TOTAL
Elaboracién del proyecto 1.250,00
Registro Sanitario 2.000,00
Registro de Marcas 350,00
Permiso de funcionamiento 120,00
Gastos de instalacion 1.700,00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 5.420,00

Fuente: Investigacién entidades publicas y privada
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5.2.1.2. Activos corrientes

Capital de trabajo u operacién.- Es el capital disponible requerido para el primer mes de
funcionamiento; o sea para el arranque del proyecto compuesto por: costos de produccion,
gastos administrativos y gastos de ventas; se considera un rubro de $. 14.313,79.

e Costos de produccién

Lo componen: la materia prima directa, materiales indirectos, mano de obra directa y la

mano de obra indirecta.

Tabla 13. Materia prima directa

MATERIA PRIMA DIRECTA

DETALLE CANTIDAD MENSUAL V. UNITARIO VALOR TOTAL.
Grano de cacao 3.105 kg. 2,70 8.383,50
TOTAL 8.383,50

Fuente: APEOSAE; comerciantes intermediarios

Tabla 14. Materiales indirectos

MATERIALES INDIRECTOS

DETALLE CANTIDAD MENSUAL V. UNITARIO VALOR TOTAL.

Envases de espumaflex 2.700 0.03 81,00
Fundas pléasticas 2.700 0.02 54,00
Etiquetas 2.700 0.05 135,00
Cajas de carton 225 0.20 45,00
Cinta de embalaje 54 0.40 21,60
TOTAL 336,60

Fuente: Investigacion directa
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Tabla 15. Mano de obra indirecta

MANO DE OBRA DIRECTA

Cargo Sueldo Aporte al Total pagar
unificado seguro
Ayudante de produccién 1 318,00 35,46 353,46
Ayudante de produccién 2 318,00 35,46 353,46
TOTAL 636,00 70,92 706, 92

Fuente: Rol de pagos anexo 4.

Tabla 16. Mano de obra indirecta

MANO DE OBRA INDIRECTA
SUELDO UNIFICADO APORTE AL SEGURO TOTAL PAGAR
GARGO
Jefe de produccion 700,00 78,05 778,05
Agente de ventas - chofer. 318,00 35,46 353,46
Agente de seguridad 318,00 35,46 353,46
TOTAL 1.336,00 148,97 1.484,97

Fuente: Rol de pagos anexo 4

e Gastos administrativos

Esta compuesto por: Los sueldos a personal administrativo, servicios basicos; y los gastos

generales.
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Tabla 17. Sueldos personal administrativo

SUELDOS PERSONAL ADMINISTRATIVO

CARGO SUELDO APORTE AL TOTAL A
UNIFICADO SEGURO PAGAR
Gerente general 900,00 100,35 1.000,35
Jefe de comercializacion y marketing 700,00 78,05 778,05
Asistente de gerencia 318,00 35,46 353,46
TOTAL 1.918,00 213,86 2.131,86
HONORARIOS PROFESIONALES
Contadora 100,00
TOTAL 2.231,86
Fuente: Rol de pagos anexo 4.
Tabla 18. Servicios basicos
SERVICIOS BASICOS
DETALLE COSTO
Agua 10,00
Luz 150,00
Teléfono 60,00
TOTAL 220,00
Fuente: Investigacion directa GAD Municipal, EERSSA, CNT
Tabla 19. Gastos generales
GASTOS GENERALES
DETALLE COSTO
Suministros de oficina 100,00
Utiles de aseo 50,00
TOTAL 150,00

Fuente: Investigacion directa
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e Gastos de ventas

Esta compuesto por: publicidad, promociones especiales, combustibles y lubricantes y
comisiones.

Tabla 20.Gastos de venta

GASTOS DE VENTA
DETALLE COSTO
Publicidad 166,67
Promociones especiales 250,00
Combustibles y lubricantes 233,33
Comisiones 150,00
TOTAL 800,00

Fuente: Investigacion directa

71



Tabla 21. Inversién inicial

INVERSION INICIAL
DETALLE VALOR

ACTIVOS FIJOS

Terreno 5.000,00
Construcciones 30.000,00
Maquinaria 6.000,00
Herramientas 600,00
Vehiculo 25.160,00
Equipos de oficina 2.780,00
Paquetes informaticos 1000.00
Muebles y enseres 2.470,00
Total activos fijos 73.010,00

ACTIVOS DIFERIDOS

Elaboracion del proyecto 1.250,00
Registro Sanitario 2.000,00
Patentes y Marcas 350,00
Permiso de funcionamiento 120,00
Gastos de instalacion 1.700,00
Total activos diferidos SO
ACTIVOS CORRIENTES

Capital de trabajo u operacion

Costos de Produccion 10.911,99
Gastos administrativos 2.601,80
Gastos de ventas 800,00
Total activos corrientes fetilanie
TOTAL 92.743,79

Fuente: Tablas desde la N° 04 hasta el N° 20 pag. 64 hasta la 71

5.3. Fuentes de financiamiento

Con el conocimiento del caso y previo a un andlisis de las ventajas y desventajas, que
abarca cada una de las fuentes de financiamiento anteriormente descritas, la empresa
Cacao & Aroma ha determinado, financiar el proyecto de la pasta de chocolate con recursos

propios del accionista.
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5.4. Previsién presente y futura de egresos

5.4.1 Proyeccién de gastos

Para establecer la rentabilidad del proyecto y realizar el analisis financiero es necesario
determinar el costo de produccion sobre la base del programa de produccién que se ha
determinado tomando en cuenta los factores técnicos, humanos y materiales en los que
intervienen los costos de fabricacion; gastos de administracién, y gastos de ventas. En este
caso, en el presente proyecto dichos costos se considera un alza porcentual entre el 5% al

10% con una proyeccion a 5 afios, los mismos que se detallan en su orden:

5.4.2. Costos fabricaciéon

En este rubro se considera: la materia prima, los materiales indirectos, mano de obra
directa e indirecta, gastos de mantenimiento y la depreciacion de fabrica (construcciones,

Magquinaria y herramientas) Anexo N° 5.

Tabla 22. Costos de fabricacion

COSTOS DE FABRICACION

DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Materia prima 100.602,00 130.410,00 | 163.944,00 [ 201.204,00 242.190,00
Materiales Indirectos 4.040,00 5.922,00 8.199,00 10.836,00 15.390,00
Mano de obra directa 9.755,04 10.690,66 11.759,67 12.935,69 14.229,23
Mano de obra indirecta 20.109,64 21.636,94 23.800,57 26.184,54 29.886,17
Gastos de mantenimiento 600,00 700,00 800,00 900,00 1.000,00
Depreciacion de fabrica 1.998,00 1.998,00 1.998,00 1.998,00 1.998,00
TOTAL

137.104,68| 171.357,60| 210.501,24| 254.058,23 304.693,40

Fuente: Anexo N°5 y 11
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5.4.1.2. Gastos administrativos

Sueldos personal administrativo.- Este rubro se consideran las remuneraciones al
personal de la planta administrativa: gerente general, jefe de comercializacién y marketing,
la asistente de gerencia y el pago de honorarios del responsable de la contabilidad de la

empresa.

Tabla 23. Gastos de personal

GASTOS DE PERSONAL

Sueldos personal administrativo

DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
13.222,20| 13.974,75 15.425,72 16.909,45 18.600,46
Gerente general
. . 10.354,60 | 10.946,28 12.044,40 13244,99 14.569,56
Jefe de comercializac. y marketing
. . 4.877,52| 5.345,33 5.879,83 6.467,85 7.114,62
Asistente de gerencia
TOTAL 28.454,32| 30.266,36 | 33.349,96| 36.622,29| 40.284,64

Fuente: Rol de pagos anexo N° 4

Honorarios profesionales.- Este rubro corresponde al pago a la persona que preste sus
servicios profesionales como contador de la empresa. Estos pagos y alzas graduales son
estimados de manera arbitraria, en base a los pagos que realizan empresas afines por este

tipo de servicios.

Tabla 24. Honorarios profesionales

HONORARIOS PROFESIONALES

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Contadora 1.200,00 1.300,00 1.400,00 1500,00 1.600,00
TOTAL 1.200,00 1.300,00 1.400,00 1.500,00 1.600,00

Fuente: Rol de pagos anexo N° 4

Servicios basicos.- Son los pagos que demandan por el servicio de agua, luz y
teléfono que hara uso la empresa por cada afio, en este caso los costos de agua y

luz se incrementan de acuerdo al incremento de las unidades de produccion anual

excepto el pago de teléfono.
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Tabla 25. Servicios Basicos

SERVICIOS BASICOS
PERIODOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Agua 120,00 140,00 160,00 180,00 200.00
Luz 1.800,00 2.100,00 2.400,00 2.700,00 3000,00
Teléfono 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
TOTAL 2.640,00 2.960,00 3.280,00 3.600,00 3.920,00

Fuente: Investigacion propia

Gastos generales.- Este rubro se compone por los gastos por los suministros de oficina y

los Utiles de aseo.

Tabla 26. Gastos generales

GASTOS GENERALES

PERIODOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suministros de Ofic. 1.200,00 1.400,00 1600,00 1.800,00 2.000,00
Utiles de aseo 600,00 650,00 700,00 750,00 800,00
TOTAL 1.800,00 2.050,00 2.300,00 2.550,00 2.800,00

Fuente: Investigacion propia

Mantenimiento.- Este rubro se compone de los gastos que demanda el mantenimiento de

los equipos de oficina.

Tabla 27. Mantenimiento

MANTENIMIENTO

PERIODOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Equipo de oficina 200,00 250,00 300,00 350,00 400,00
TOTAL 200,00 250,00 300,00 350,00 400,00

Fuente: Investigacion propia
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Depreciaciones.- Es el desgaste fisico que sufren los activos fijos durante el desarrollo del

proyecto, lo cual debe ser considerado como un gasto y tomando en cuenta la vida atil de

cada uno de ellos.

Tabla 28. Depreciaciones de equipos de oficina

DEPRECIACION EQUIPO DE OFICINA MUEBLES Y ENSERES
VIDA DEP. DEP.
- 0, 0,
DETALLE COSTO VAlL%/(IJ? Dé)i-:’
RESID. UTIL ANUAL ACUM
Equipos de oficina 2.780,00 278,00 2502,00 20 % 5 500,40 2.502,00
afos
Paquetes 1.000,00 | 100,00 900,00 | 20% | 5 180,00 900,00
informéticos <
afios
Muebles y enseres 2.470,00 247,00 2223,00 10 % arligs 222,30 1.111,50
TOTAL 6.250,00 625,00 902,70 4.513,50

Fuente: Investigacion propia

Amortizacion.- Es el capital invertido en los activos diferidos, el cual experimenta una
amortizacién anual.

Tabla 29. Amortizacion de activos diferidos

AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS

DETALLE ANO 1

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activos diferidos | 5.420,00 1.084,00 | 1.084,00 | 1.084,00 | 1.084,00 1.084,00
TOTAL 5.420,00 1.084,00 | 1.084,00 | 1.084,00 | 1.084,00 1.084,00

Fuente: Investigacion propia

5.4.1.3. GASTOS DE VENTAS

Son los gastos que demanda para la distribuciéon y comercializacién del producto: publicidad,

promociones especiales, combustibles y lubricantes y las comisiones de ventas.
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Tabla 30. Gastos de ventas

GASTOS DE VENTAS
PERIODOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Publicidad 2.000,00 2200,00 2310,00 2541,00 2795,10
Promociones especiales 3.000,00 3300,00 3.630,00 3993,00 4392,30
Combustible y lubricantes 2.800,00 3080,00 3388,00 3726,80 4099,48
Comisiones 1.800,00 1980,00 2178,00 2395,80 2635,38
TOTAL 9.600,00( 10.560,00| 11.506,00| 12.656,60 13.922,26

Fuente: Investigacion propia

Depreciacion de vehiculo.- Esta considerado el desgaste fisico que tendra el vehiculo en

la realizacion de la comercializacion y distribucion del producto y otras actividades afines.

Tabla 31. Depreciacién de vehiculo

DEPRECIACION VEHICULO
- 10%
VALOR %. VIDA DEP. DEP.
DETALLE COSTO DEP
RESID. UTIL ANUAL ACUM
Vehiculo 25.160,00 2.516,00 | 22.644,00 | 20% aﬁsos 4.528,80 22.644,00
TOTAL 25.160,00 2.516,00 4.528,80 22.644,00

Fuente: Investigacion propia

Resumen de costos.- Todos estos costos, se resumen en el siguiente cuadro, debidamente

detallados como siguen.
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Tabla 32. Resumen de costos

RESUMEN DE COSTOS

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costos de produccion

Materia prima directa 100.602,00 | 130.410,00 | 163.944,00 | 201.204,00 | 242.190,00
Materiales indirectos 4.040,00 5.922,00 8.199,00 | 10.836,00 | 15.390,00
Mano de obra directa 9.755,04 10.690,66 11.759,67 12.935,69 14.229,23

Mano de obra indirecta 20.109,64 21.636,94 23.800,57 26.184,54 29.886,17

Mantenimiento. 600,00 700,00 800,00 900,00 1000,00
Depreciacion. de fabrica 1.998,00 1.998,00 1.998,00 1.998,00 1.998,00
Total costos de produccién 137.104,68 | 171.357,60 | 210.501,24 | 254.058,23 | 304.693,40

Gastos de administ.

Sueldos 28.454,32 30.266,36 33.349,96 36.622,29 40.284,64
Honorarios profesionales 1.200,00 1.300,00 1.400,00 1.500,00 1.600,00
Servicios basicos 2.640,00 2.960,00 3.280,00 3.600,00 3.920,00
Gastos generales 1.800,00 2.050,00 2.300,00 2.550,00 2.800,00
Mantenimiento equip. de oficina 200,00 250,00 300,00 350,00 400,00
Deprec. eq. ofic. mueb y ense. 902,70 902,70 902,70 902,70 902,70
Amortizacion diferidos 1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00
Total gastos de Admin. 36.281,02 | 3881306 | 42.616,66 | 46.608,99 | 50.991,34

Gastos de ventas

Publicidad 2.000,00 2200,00 2310,00 2541,00 2795,10
Promociones especiales 3.000,00 3300,00 3.630,00 3993,00 4392,30
Combustible y lubricantes 2.800,00 3080,00 3388,00 3726,80 4099,48
Comisiones 1.800,00 1980,00 2178,00 2395,80 2635,38
Depreciacion vehiculo 4.528,80 4.528,80 4.528,80 4.528,80 4.528,80
Total gastos de ventas 14.128,80 15.088,80 16.034,80 17.185,40 18.451,06
TOTAL COSTOS DE PROD. 187.514,50 | 225.259,46 | 269.152,70 | 317.852,62 | 374.135,80

Fuente: Anexo N° 5
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5.4.1.4. Costo unitario

Una vez conocido los costos totales del proyecto procedemos a calcular el costo unitario de
produccion, el cual resulta de la relacion existente del costo total y el nUumero de unidades

producidas durante el periodo, de la siguiente manera:

Formula:

CUP= CTP
NUP

CUP = 187.514,50
32.400,00

CUP = $.5,80/kg. pasta de chocolate.

Tabla 33. Costo de produccién unitario

COSTO DE PRODUCION UNITARIO
DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
CTP 187.824,22 | 228.310,14 | 269.169,38 | 314.483,33 | 365.727,66
Unid. produccién 32.400,00 37.800,00 43.200,00 48.600,00 54.000,0
C.U.P 5,80 6,04 6,23 6,47 6,77

Fuente: Anexo N° 5y tabla 32

5.5. Prevision presente y futura de ingresos
5.5.1. Andlisis de ingresos

Una vez obtenidos los costos de produccion totales y por unidad de producto; para la
prevencion de ingresos y pensando en la rentabilidad del proyecto tomaremos como
referencia al costo unitario de produccion CUP al cual inicialmente le asignaremos un
margen de utilidad de 25%, que nos permita comercializar el producto, y que a su vez los
intermediarios (detallistas) también puedan obtener su margen de utilidad sin que el precio

rebase las expectativas de los consumidores. Con estas consideraciones el precio de venta
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para dichos detallista durante el primer afio seria de $ 7,25 hasta terminar con precio de

$.8,45 al final de quinto afio de acuerdo a su proyeccién establecida.

PP = CUP + Mg.Util.
PP =5,80 + 25%(5,80)
PP =5,80 + 1,45

PP=8$.7,25

Tabla 34. Ingresos proyectados a 5 afios

PREVISION DE INGRESOS PROYECTADO A 5 ANOS
INGRESO POR VENTAS
ANO CANTIDAD | COSTO PROD. | MG. UTIL. PRECIO DE VENTA TOTAL
UNIT. A DETALLISTAS
1 32.400 Kg. 5,80 25% $. 7.25 234.900,00
2 37.800 Kg. 6,04 25% $. 7,55 285.390,00
3 43.200 Kg. 6,23 25 % $. 7.80 336.960,00
4 48.600 Kg. 6,47 25 % $. 8.10 393.660,00
5 54.000 Kg. 6,77 25% $. 8,45 456.300,00

Fuente: Anexo N° 5y tabla 33.

5.5.2. Estado de pérdidas y ganancias

El estado de pérdidas y ganancias llamado también estado de resultados nos demuestra
cual es la utilidad o pérdida que se ha obtenido durante un periodo econémico y como se ha
producido, cuyos resultados nos serviran para obtener mediante un andlisis, conclusiones
gue permitan conocer como se desenvuelve la empresa y hacer previsiones para los

proximos afnos.
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Tabla 35. Pérdidas y ganancias de la empresa

“EMPRESA CACAO & AROMA”
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Del 1ro de enero al 31 de diciembre del 2013
VENTAS 234.900,00
(-) Costo total 187.514,50
(=) Utilidad bruta 47.385,50
(-) 15% Utilidad de trabajadores 7107,83
(=) Utilidad antes impuesto a larenta 40.277,68
(-) 22% Impuesto a la renta 8.861,09
(=) Utilidad liquida ejercicio 31.416,59
(-) 10% Investigacion y capacitacion 3.141,66
(=) UTILIDAD NETA 28.274,93

Fuente: Anexo N° 5, y tablas: 34 y 33.

5.5.3. Balance general

El estado financiero busca pronosticar las partidas basicas del balance, en cada uno de los
afios del proyecto, tales como dinero en efectivo, activos fijos, otros activos corrientes,
capital social y pasivos corrientes que se requiere para el funcionamiento de la empresa. En
este caso, el presente balance general muestra el cuadro financiero total al término del

primer afio econdmico de la vida del proyecto.
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Tabla 36. Balance general

BALANCE GENERAL DE 1 ANO

DETALLE

ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE

Capital de trabajo u operacion 14.313,85

Total Activo corriente 41.667,83

ACTIVOS FIJOS

Terreno 5.000,00
Construcciones 20 afios 30.000,00

Vehiculo 5 afios 25.160,00
Magquinaria 10 afios 6.000,00

Herramientas 5 anos 600,00

Equipos de oficina 5 afios 2.780,00

Paquetes informaticos 5 afios 1.000,00

Muebles y enseres 10 afos 2.470,00
Suman 68.010,00

(-) Depreciacién acumulada 7.429,50
Total activos fijos 60.580,50

ACTIVOS DIRERIDOS

Gastos de constitucion 5.420,00

(-) Amortizacion acumulada 1.048,00
Total activos diferidos 4.372,00

TOTAL ACTIVOS 111.620,33

PASIVO
Total Pasivo 0,00

PATRIMONIO
Total patrimonio 111.620,33

TOTAL PASIVO Y PATRIMINIO 111.620,33

Fuente: Anexo N° 5y tabla 35.

5.6. Andlisis financiero

5.6.1. Flujo de caja.- El flujo de caja nos permite conocer el ingreso y salida de capital de
manera periddica; finalmente se realizaran ciertos analisis econdémicos y financieros con el

objetivo de garantizar la viabilidad de la puesta en marcha y funcionamiento del proyecto.
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Tabla 37. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

DETALLE 0 1 2 3 4 5
INVERSIONES
Activos fijos 73.010,00
Activos diferidos 5.420,00
Capital de trabajo 14.313,79
INGRESOS
Ventas 234.900,00 | 285.390,00 | 336.960,00 | 393.660,00 | 456.300,00
TOTAL INGRESOS 234.900,00 | 285.390,00 | 336.960,00 | 393.660,00 | 456.300,00
EGRESOS
Costo de produccion 135.106,68 | 169.359,60 | 208.503,24 | 252.060,23 | 302.695,40
Gastos administrativos 34.294,32 36.826,36 | 40.629,96  44.622,29 | 49.004,64
9.600,00 10.560,00 | 11.506,00| 12.656,60| 13.922,26
Gastos de Ventas
Amortizaciones diferidos 1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00
Depreciaciones 7.429,50 7.429,50 7.429,50 7.429,50 7.429,50
TOTAL EGRESOS 187.514,50 | 225.259,46 | 269.152,70 [ 317.852,62 | 374.135,80
UTILIDAD BRUTA 47.385,50 60.130,54 67.807,30 75.807,38 82.164,20
(-) 15% Utilidad Trabaj. 7107,83 9019,58| 10171,10| 11371,11| 12324,63
UTILIDAD ANT. IMPUEST. 40.277,68| 51.110,96| 57.636,21 | 64.436,27 | 69.839,57
(-) 22% Impuesto a la renta 8861,09 11244,41| 12679,97| 14175,98| 15364,71
UTILIDAD DEL EJERCICIO 31.416,59 39.866,55 | 44.956,24 | 50.260,29 | 54.474,86
(-) 10% Investig. y Capacit. 3141,66 3986,65 4495,62 5026,03 5447,49
= UTILIDAD NETA 28.274,93 35.879,89 | 40.460,62 | 45.234,26 | 49.027,38
Amortizacion de Diferidos 1.084,00 1.084,00 1.084,00| 1.084,00 1.084,00
Depreciaciones 7.429,50 7.429,50| 7.429,50| 7.429,50| 7.429,50
Recup. capital de trabajo 14.313,85
Valor residual + Terreno 2.954,00
Terreno 5.000,00
FLUJO NETO DE EFECT. -92.743,79 | 36.788,43 44.393,39 | 48.974,12| 53.747,76 | 79.808,73

Fuente: Anexos N° 5y 11, y las tablas 33, 34y 35

83




5.6.2. Indicadores financieros

La evaluacién de un proyecto implica hacer un ordenamiento de informacién econémica a fin
de determinar con la mayor exactitud posible, su rentabilidad, que al compararlas con otras

opciones de inversion permita decidir respecto a la conveniencia de ponerlo en marcha.

Los criterios de evaluacion financiera cominmente utilizados a la hora de evaluar un

proyecto corresponde a los indicadores: VAN; TIR; B/C y PRC.

Valor Actualizado Neto VAN.- Este indicador nos permite medir el valor actual de los
ingresos y egresos, actualizandolos al momento inicial y aplicando una tasa de descuento

en funcion del riesgo que conlleva el proyecto.

Para el célculo de VAN primeramente determinamos la tasa minima de rendimiento
aceptable TMAR, gque es la tasa mas alta de rendimiento que puede lograr invirtiendo el

dinero en otra actividad que no sea el proyecto.

En el presente estudio para calcular la TMAR, se considera la tasa de inflacion vigente en el
pais ya que al tomarla como pardmetro se asegura que el capital invertido no perdera su

valor adquisitivo y ademas un premio al riesgo por invertir en el proyecto.

Como referencia tenemos que la tasa de inflacién vigente hasta el mes de julio del 2013 es
de 2,68 %, la tasa mas alta de interés que ofertan los bancos privados es de 8%, y las
cooperativas de ahorro y crédito entre el 9 y 10% anual; desde esta Optica como
inversionista escogeria la tasa mas alta de interés como premio al riesgo Pr. por invertir en

el presente plan de negocios.

TMAR =i + Pr + (Pr * i)

TMAR = 0.0268 + 0,10 + (0,0268 * 0,10)
TMAR = 0,1268 + 0.00268

TMAR = 0,12948

TMAR = 12,948

TMAR = 13%

Entonces; la TMAR o el factor de descuento para la inversion seria 13%, con lo cual

buscamos el VAN.
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e Flujo de caja:

FLUJO NETO DE

EEECTIVO -92.743,79 | 36.788,43 | 44.393,39 | 48.974,12 | 53.747,76 | 79.808,73

e TMAR: 13%

VAN=-lp+ ENE; + ENE, + FHEs + FENE, + FENEs
(1+i) (1+1i)? (1+i)° (1+1i)* (1+10)°

VAN = - 92.743,79 + 36.788,43 + 44.393,3 + 48.974,12 + 53.747,76 + 79.808,73
(1+0,13) (1+0,13)> (1+0,13)®  (1+0,13)* (1+0,13)°

VAN = $. 84.801,83

El Capital de inversion del proyecto aplicando una tasa de descuento del 13%, nos da como
resultado un Valor Actualizado Neto de $. 84.801,83 lo que quiere decir que el proyecto es

viable.

Tasa interna de retorno (TIR).- Este indicador es la medida de rentabilidad mas adecuada,
porque no permite determinar la capacidad que tiene el proyecto de producir utilidades
independientemente de las condiciones del inversionista. Si la TIR es mayor que la tasa de

interés de oportunidad el proyecto seré factible caso contrario no se ejecutara.

TIR=42 %

Este resultado indica que el capital invertido en el proyecto alcanza una tasa de interna de
retorno de 42%; es decir que, el rendimiento de la inversion es mayor que la TMAR (13%)

fijado por la empresa; en este caso el proyecto es factible.

Periodo de Recuperacion de Capital (PRC).- También es importante saber en qué tiempo
la empresa recuperara el capital invertido, esto nos remitira, pensar en una reinversién o

invertir en otros proyectos afines.
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Tabla 38. Recuperacion de capital

PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL (PRC)
PERIODO INVERSION FLUJO NETO F. ACUMULADO
DE CAJA

0 92.743,79

1 36.788,43 36.788,43
2 44.393,39 81.181,82
3 48.974,12 130.155,94
4 53.747,76 183.903,70
5 79.808,73 263.712,43

263.712,43

Fuente: Flujo de caja, tabla 37

PRC = ANO ANTERIOR A CUBRIR LA INVERSION + INVERSION - 5 PRIMEROS
FLUJOS

FLUJO DEL ANO QUE SUPERA LA
INV.
PRC = 2+ 92.743,79 —(36.788,43 + 44.393,39)
48.974,12

PRC=2+92.743,79-81,18182 =224
48.974,12

PRC=2+0,24
PRC = 2,24 = > 2 Afos

PRC = 0,24 X 12 (MESES)

2,83 m— g 2 Meses

PRC = 0,83 X 30 (DIAS) 249 ——~ 25 Dias

Andlisis: El resultado nos dice que el capital invertido se recupera en 2 afios, 2 meses y 25

dias; lo cual es un tiempo prudencial aceptable para la magnitud del proyecto.

Relacién Beneficio/Costo.- El indicador beneficio-costo, permitirA conocer el beneficio

obtenido, por cada délar invertido.
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Tabla 39. Relacién beneficio-costo

RELACION BENEFICIO COSTO R (B/C)

ACTUALIZACION COSTO TOTAL

ACTUALIZACION INGRESOS

FACT. FACT.
COSTO ACTUALIZ. COSTO INGRESO ACTUALIZ. INGRESO

PERIODO | ORIGINAL 25,00 |ACTUALIZADO ORIGINAL 25,00% ACTUALIZADO

0
187.514,50 0,8 150.011,60 234.900,00 0,8 187.920

1
225.259,46 0,64 144.166,05 285.390,00 0,64 182.649,6

2
269.152,70 0,5120 137.806,18 336.960,00 0,5120 172.523,52

3
317.852,62 0,4096 130.192,43 393.660,00 0,4096 161.243,14

4
374.135,80 0,3277 122.604,30 456.300,00 0,3277 149.529,51

5
TOTAL 684.780,56 853.865,77

Fuente: Flujo de caja, tabla 37

R (B/C) =

INGRESO ATUALIZADO

COSTO ATUALIZADO

853.865,77

684.780,56

R(B/C)= $.1,25

Este valor nos indica que por cada ddlar invertido la empresa obtendra $1,25 de beneficio;

y, como es superior a 1 el proyecto es financieramente aceptable.

5.6.2.1.

Cualquier tipo de andlisis, requiere estimaciones sobre las variables que intervienen en el
proyecto, las mismas que estan sujetas a cambios por fluctuaciones que pueden producirse

a lo largo de la vida del proyecto; siendo los ingresos y los costos las variables mas

Andlisis de sensibilidad (s)

sensibles a un incremento o disminucién de los precios.
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e Andlisis de sensibilidad con incremento en los costos 5,7%.

Tabla 40. Andlisis de sensibilidad con incremento en los costos

FLUJO DE CAJA
DETALLE 0 1 2 3 4 5
INVERSIONES -92.743,79
INGRESOS 234.900,00 | 285.390,00| 336.960,00 | 393.660,00| 456.300,00
COSTO ORIGINAL 187.514,50 | 225.259,46 | 269.152,70| 317.852,62| 374.135,80
INCREMENTO DE C. 198.202,83 | 238.099,25 | 284.494,40 | 335.970,22 | 395.461,54
HIFLUJO NETO -92.743,79| 30.410,70| 36.731,89| 39.819,72| 42.936,99| 67.109,47
EFECTIVO

Fuente: Anexo N° 6 y de la tabla 37.

TIRO =42% N.TIR =32%
a). TIR.Re =TIR.O —N.TIR b). %V = TIR.Re/N.TIR*100
TIR.Re.=42-32 %V = 10/ 32*100
TIR.Re. =10 %V = 0,31
c). S = %V/INTIR
S = 31/32
S = 0,98
TIR.O = TIR Original N:TIR = Nueva TIR TIR:Re = TIR Resultante
%V = Porcentaje de variacion S = Sensibilidad

En el presente caso, se considera que el porcentaje maximo de incremento en los costos es

del 5,7%. Dentro de estos parametros, los cambios no afectan la rentabilidad del proyecto.
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e Analisis de sensibilidad para una disminucidn en los ingresos 4,5%.

Tabla 41. Andlisis de sensibilidad para una disminucién de ingresos

FLUJO DE CAJA
DETALLE 0 1 2 3 4 5
INVERSIONES -92.743,85
INGRESOS
ORIGINAL 234.900,00 [ 285.390,00 | 336.960,00| 393.660,00| 456.300,00
INGRESOS 224.329,50 | 272.547,45| 321.796,80 | 375.945,30| 435.766,50
DISMINUIDOS
COSTO ORIGINAL 187.514,50 | 225.259,46 | 269.152,70| 317.852,62| 374.135,80
FLUJO NETO DE
EFECTIVO -92.743,79 | 30.481,01| 36.730,24| 39.926,34| 43.177,46| 67.582,20
Fuente: Anexo N° 6 y de la tabla 37.
TIR.O =42% N.TIR =32%

a). TIR.Re =TIR.O —N.TIR b). %V = TIR.Re/N.TIR*100

TIR.Re. =49 - 32 %V =10/ 32*100

TIR.Re. =9 %V = 0,31
c). S = %VINTIR

S = 31/32

S = 0,98

TIR.O = TIR Original N:TIR = Nueva TIR TIR:Re = TIR Resultante

%V = Porcentaje de variacion S = Sensibilidad

En el presente caso, se considera que el porcentaje maximo de disminucién en los ingresos
es del 4,5%. Dentro de estos parametros, los cambios no afectan la rentabilidad del

proyecto.
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CAPITULO 6

IMPACTO SOCIO-ECONOMICO Y AMBIENTAL DEL PROYECTO



6.1. Impacto socio-econémico

La implantacion de la fabrica de pasta de chocolate genera cambios positivos dentro y fuera
de la zona de influencia, los resultados se observaran a mediano o largo plazo y en funcién
de sus objetivos planteados; no podemos hablar de efectos negativos porque no afectara a
ningun grupo social, al contrario estd enfocado a mejorar las condiciones socioeconémicas

de los sujetos involucrados dentro del mismo.

Por otra parte, como se trata del primer proyecto de este tipo en el cantén El Pangui, es
obvio que generard una gran expectativa en la comunidad y en su alrededor, ya que los
impactos en esta categoria seran beneficiosos tanto para la empresa como para la
sociedad. En si, el proyecto jugard un papel importante en el campo social y econémico de
la comunidad, local, y provincial; entre las variables socio-econ6micas mas relevantes en las

que incidiran el proyecto, estan:

e Larespuesta a la demanda de mano de obra calificada y no calificada con 9 plazas
de empleo 8 permanentes y 1 ocasional.

e El efecto del proyecto sobre niveles de ocupacion en otros sectores.

e Incremento patrimonial de la empresa.

¢ Incremento en el flujo de circulante para comerciantes y productores.

e Apertura turistica hacia la fabrica de chocolate.

¢ Incremento de las plantaciones de cacao nacional fino de aroma.

e Mercado fijo para los productores de cacao, con precios competitivos y libres de
intermediarios.

e Generacién de impuestos para el fisco, por el pago de patentes y otros.

6.2. Impacto ambiental

En el caso de empresa en estudio, por la naturaleza del proyecto; el procesamiento de la
pasta de chocolate causard una afectacion ambiental moderada a sabiendas que no se
utilizard persevantes quimicos para su elaboracion; entre los principales impactos se citan

los siguientes:

e Acumulacién de residuos de materia prima inservible: granos quemados o
cascaras y otros insumos bhiodegradables: estos desperdicios son utilizados para

la elaboracién de abonos naturales.
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e Acumulacién de residuos de materiales indirectos: cartones, fundas plasticas,
espuma Flex; de igual forma dichos materiales son depositados en la planta de
tratamiento Municipal.

e Emision de humo: como la mayor parte de proceso es a base de energia
eléctrica, la emisibn de humo es minimo lo cual no causa un impacto

considerable.

e Presencia de sedimentos biodegradables el agua utilizada en la planta: El agua
utilizada s debidamente tratada y evacuada mediante sistemas de canalizacion

hacia las fuentes hidrogréaficas en buen estado.

e Desalojo de la capa vegetativa ocupada para la infraestructura: este tipo de
impacto es compensado con pequefios programas de reforestacion a largo plazo,
a ser ejecutados en otras areas con plantas del lugar, de prioridad en los

margenes de las cuencas hidrogréficas.

Todas estas actividades compensatorias reducen de manera significativa el nivel de impacto
ambiental; de presentarse alguna alteracion significativa en el medio, la empresa se
responsabiliza de informar al Ministerio del Ambiente, para su intervencion coyuntural en la
solucion de los mismos.
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CONCLUSIONES

En el estudio de mercado realizado a nivel de la provincia de Zamora Chinchipe, se
determina que existe una demanda insatisfecha del 63 %, lo cual se traduce como

una oportunidad de negocio.
El producto a ofrecer es a base de cacao, no contiene persevantes quimicos.

El proceso de produccion no requiere de conocimientos altamente técnicos y se

cuenta con la suficiente materia prima de buena calidad y un precio cémodo.

La empresa en estudio es de caracter privada, con una tendencia competitiva
basada en los principios de una economia abierta, que vaya a contribuir de manera

directa e indirecta al desarrollo local, provincial y nacional.

El precio de venta del kilo de pasta de chocolate, sera de $ 7,25; con una alza

gradual del 5% como margen de utilidad para los siguientes afios.

Sus estrategias de marketing sera la aplicacion Merchandising que consiste en la

calidad, visibilidad, disponibilidad y accesibilidad; del producto.

Los indicadores financieros como: el VAN = $. 84.801,83; la TIR = 42%; PRC = 2
anos, 2 meses y 25 dias, B/C = 1,25y el analisis de sensibilidad S = 0,88; ante a un
incremento de costos del 5,70%; o disminucién de ingresos del 4,50%; determinan

que el proyecto es viable.

Los impactos ambientales que generara este proyecto son minimos y manejables.
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RECOMENDACIONES

Es necesario la implementacion de un plan de negocios de pasta de chocolate, que
le dé un valor agregado al cacao, mejorar los precios de mercado e incentivar al
productor cacaotero de la provincia de Zamora Chinchipe.

Para lograr la mejor calidad de producto; la materia prima debe ser adquirida en
estado de almendra; de ser posible en mazorca.

Se debe poner mayor énfasis en las fases de fermentacion y tostado del cacao ya
gque son determinantes en el sabor y aroma de la pasta de chocolate.

Para captar el mayor mercado posible; las barras de pasta de chocolate deben ir
también en presentaciones de: ¥ Kg; y ¥ Kg, /s Kg, esto en consideracion a los
diferente estatus econémico de las familias.

El precio minimo de 1 Kg. de dicho producto debe ser de $ 7,25.

Para enfrentar la competencia de productos sustitutos, se recomienda fortalecer las
ventas con la aplicacion de Trade Marketing y Merchandising.

Los residuos de materia prima deben ser aprovechados en la elaboracion de abonos

organicos; de esta manera se reducira al maximo los impactos ambientales.
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ANEXOS
ANEXO N° 1

Encuesta para el estudio de mercado

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

En calidad de estudiante de la carrera de Economia de la Universidad Técnica Particular de
Loja, requiero de su gentil colaboracién con la presente encuesta, la misma que tiene
como finalidad obtener informacion bésica para emprender en un “Plan de negocios
para laimplementacion de una fabrica de pasta de chocolate en base a cacao nacional

fino de aroma en el cantén El Pangui”.

Encuesta N°.

INFORMACION GENERAL

Edad: Sexo: Masculino () Femenino ( )

¢ Qué tipo de producto prepara para beber?

Café ()
Leche ()
Productos derivados del cacao ()
Aguas aromaticas ()
Otros ()

® Qo oo P

¢ Qué le motiva a consumir este producto?
Su sabor (
Su aroma (
Por tradicion (
Por ser un complemento nutricional (
Como producto medicinal (
Otro (

~®Poo0Te N

Por favor especifique

3. El nivel de satisfaccion del producto que consume es:
a. Alto ()
b. Medio ()
c. Bajo ()

4, ¢,Con qué frecuencia compra usted el producto?
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Semanal
Quincenal
Mensual

Cada 3 meses
Cada 6 meses
Mayor a un afio
otros

Q@ 000
AN AN AN NN NN
N N N N N N N

¢,Cuénto suele gastar en promedio al comprar el producto que usted consume?
Menos de US$. 5,00
Entre US$5 y US$. 10,00
Entre US$10 y US$. 15,00
Entre US$. 15y US$. 20
Entre US$. 20 y US$. 25
Mas de US$. 25

~® o0 Ty
NN N N NN
N N N N N N

¢,Donde adquiere el producto?

Supermercados ()
Mercados ()
Tiendas ()
Vendedores ambulantes ()
Otro ()

P20 TP O

Por favor especifique

Al momento de comprar el producto, que es lo que primero toma en cuenta?
Su presentacién

La marca

La calidad

Sea natural

Sea Procesado

El precio

Que no afecte su salud
Otros

SQ D Q0T .y
AN AN AN AN AN NN N
SN N N N N N N N

o

¢Ha consumido usted pasta de chocolate?
Si
No

p

(o
—~~
~—

9. Silarepuesta ala pregunta No. 8 es positiva, diganos. ¢Que tan facil o dificil le
resulta conseguir el producto?

a. Muy facil ()
b. Fécil ()
c. Muy dificil ()
d. Dificil ()

10. ¢Si su respuesta a la pregunta 8 fue negativa, diganos el motivo por el cual no ha
consumido?
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No le gusta ()
Su salud no le permite ()
No hay donde comprar ()
No conoce el producto ()
Otro. ()

®oo0 o

Por favor especifique

11. ;Estaria dispuesta a probar la pasta de chocolate?

a. Si ()
b. No ()
c. No sabe ()

12. Enunaescaladel 1 al 4, donde 4 es “muy interesante” y 1 es “nada interesante”.
¢ Cuan interesante le parece la pasta de chocolate? Subraye 1 -2 -3 - 4

13. Si este producto sale al mercado ¢qué probabilidad habria de que lo comprase?
a. Lo compraria en cuanto saliera al mercado
b. Lo compraria dentro de un tiempo

c. Puede que lo comprase dentro de un tiempo
d. No creo que lo comprase

e. No lo compraria

N AN AN AN/
— N N N

14. Silarespuesta ala pregunta anterior fue positiva cuanto estaria dispuesto a
pagar por un Kilo de pasta de chocolate.
a. Entre US$. 7,00y $. 8,00

b. Entre US$. 8,00y $. 9,00

c. Masde US$. 9,00

—~~ A~~~
— N

15. Este producto sera elaborado en el Pangui. ¢Eso lo hace mas, o menos
interesante para Ud.?

Mas interesante

b. Menos interesante

c. Ni mas ni menos interesante
d. Nolosé

p

—~~ N /N
N— N N

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXOS N° 02

Formato de ficha de seguimiento del proyecto

C&A FICHA DE SEGUIMIENTO AVANCE DEL PROYECTO

FECHA:

NOMBRE DEL PROYECTO

CALENDARIO DE REUNIONES

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA - "
IMPLEMETACION DE UNA FABRICA @ o
PRODUCTORA DE PASTA DE o o Q
CHOCOLATE A BASE DE CACAO N o = L
NACIONAL FINO DE AROMA < = m 3]
= ) @) &)
N° DE REUNION: 001 INDICADORES

GERENCIA METAS AVANCE

DETALLE DESCRIPC. | PORCENT DESCRIPC. PORCENT

Recuperacion de capital

Beneficios sociales

Beneficios econdmicos

DEPARTAMANTO DE CORMEC. Y
MARKETING

Mercados

Clientes

Ventas

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Produccioén

Calidad

Cantidad

OBJETIVOS CUMPLIDOS:

REULTADOS:
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ANEXO N° 03

Formato de las acta de acuerdos y compromisos

Encabezado
Asistentes

Tema

Fecha

Lugar

Cuerpo

Acuerdos
Compromisos
Plazo Responsable Accion Condiciones de
Satisfaccion
Préxima Reunidn
Temas a tratar
Fecha
Lugar
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ANEXO N° 04

Roles de pagos de empleados y trabajadores

Roles de pagos de empleados

EMPLEADOS
Sueldo Aporte Aporte Décimo Décimo Fondo de
basico patronal personal | tercero cuarto reserva
CARGO 11,15 % 9,35 % 8,33%
Gerente 900,00 100,35 102,15 900,00 318,00 72,00
Asistente de gerencia 318,00 35,46 36,09 318,00 318,00 25,44
Jefe de comer. y
700,00 78,05 79,45 700,00 318,00 56,00
Market.
Jefe de produccion 700,00 78,05 79,45 700,00 318,00 56,00
Roles de pagos de trabajadores
Sueldo Aporte Aporte Décimo Décimo Fondo de
basico patronal personal tercero cuarto reserva
CARGO 11,15 % 9,35% 8,33%
Agente de ventas 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
Ayudante de produc. 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
1
Ayudante de produc. 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
2
Agente de seguridad 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49

Fuente: GAD Municipal de Yantzaza.
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Roles de pagos de empleados

Sueldo Aporte Aporte Décimo | Décimo Fondo
basico patronal personal | tercero | cuarto de
CARGO 11,15 % 9,35% reserva
8,33 %
Gerente 900,00 100,35 84,15 900,00 | 318,00 74,97
Asistente de gerencia 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
Jefe de comer. y Market. 700,00 78,05 65,45 700,00 | 318,00 58,31
Jefe de produccion 700,00 78,05 65,45 700,00 | 318,00 58,31
Roles de pagos de trabajadores
TRABAJADORES
Sueldo Aporte Aporte Décimo Décimo Fondo de
basico patronal personal | tercero cuarto reserva
CARGO 11,15 % 9,35% 8,33%
Agente de ventas 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
Ayudante de produc. 1 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
Ayudante de produc. 2 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49
Agente de seguridad 318,00 35,46 29,73 318,00 318,00 26,49

Fuente: GAD Municipal de Yantzaza.
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ANEXO N° 05

Materia prima y materiales indirectos

Conversion de materia prima a producto elaborado.- Durante el proceso de la pasta de

chocolate, la materia prima experimenta una disminucion del 15 % de su peso, entonces su

conversion seria de: 1,15 Kilos de cacao seco / 1Kg. de pasta de chocolate.

CUADRO DE CONVERSION
MATERIA PRIMA / PRODUCTO ELABORADO

ANO MATERIA PRIMA CONVERSION PRODUCTO ELABORADO
1 37.260 Kg. de cacao 1,15 kg. cacao / 1 kg. Past. Chocol. 32.400 Kg. pasta de chocolate
2 43.470 Kg. de cacao 1,15 kg. cacao / 1 kg. Past. Chocol. 37.800 Kg. pasta de chocolate
3 49.680 Kg. de cacao 1,15 kg. cacao / 1 kg. Past. Chocol. 43.200 Kg. pasta de chocolate
4 55.890 Kg. de cacao 1,15 kg. cacao / 1 kg. Past. Chocol. 48.600 Kg. pasta de chocolate
5 62.100 Kg. de cacao 1,15 kg. cacao / 1 kg. Past. Chocol. 54.000 Kg. pasta de chocolate

Fuente: APEOSAE (Panguintza); Coop. Cacaotera San Roque

MATERIA PRIMA PRODUCTO
ELABORADO
Afio Detalle Costo Unit. C. Total Produccion Anual

1 37.260 Kg. de cacao 2,70 100.602 32.400 Kg.
2 43.470 Kg. de cacao 3,00 130410 37.800 Kg.
3 49.680 Kg. de cacao 3,30 163.944 43.200 Kg.
4 55.890 Kg. de cacao 3,60 201.204 48.600 Kg.
5 62.100 Kg. de cacao 3,90 242 190 54.000 Kg.

Fuente: APEOSAE (Panguintza); Coop. Cacaotera San Roque.
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MATERIALES INDIRECTOS

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Envases Cant. 32.400 37.800 43.200 48.600 54.000
de Unid.
espumaflex | Cost. 0.03 0.04 0.05 0.06 0.08
Unit.
Total 972,00 1.512,00 2.160,00 2.916,00 4.320,00
Cant. 32.400 37.800 43.200 48.600 54.000
Fundas Unid.
plasticas Cost. 0.02 0.03 0.04 0.05 0.07
Unit.
Total 648,00 1.134,00 1.728,00 2.430,00 3.780,00
Cant. 32.400 37.800 43.200 48.600 54.000
Etiquetas Unid.
Cost. 0.05 0.06 0.07 0.08 0.10
Unit.
Total 1.620,00 2268,00 3.024,00 3.888,00 5.400,00
Cajas Cant. 2.700 3.150 3.600 4.050 4.500
de Unid.
carton Cost. 0.20 0.22 0.25 0.28 0.30
Unit.
Total 540,00 693,00 900,00 1.134,00 1.350,00
Cinta Cant. 650 750 860 975 1.080
de Unid.
embalaje Cost. 0.40 0.42 0.45 0.48 0.50
Unit.
Total 260,00 315,00 387,00 468,00 540,00
TOTAL 4.040,00 5.922,00 8.199,00 10.836,00 15.390,00
Fuente: Investigacion directa
GASTOS DE PERSONAL
MANO DE OBRA DIRECTA
DETALLE Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ayudante de produccion (1) 4877,52 5345,33 5879,83 6467,85 7114,62
Ayudante de produccion (2) 4877,52 5345,33 5879,83 6467,85 7114,62
Total 9755,04 10690,66 11759,67 12935,69 14229,23

Fuente: Rol de anexo 04
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GASTOS DE PERSONAL
MANO DE OBRA INDIRECTA
DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Jefe de Produccién 10354,6 13974,75 15425,72 16909,45 18600,46
Agente de Ventas 4877,52 10946,28 12044,40 13244,99 14569,56
Agente de seguridad 4877,52 5345,33 5879,83 6467,85 7114,62
Total 20109,64 30266,36 33349,96 36622,29 40284,64
Fuente: Rol de pagos anexo 04
HONORARIOS PROFESIONALES
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Contadora 1.200,00 1.300,00 1.400,00 1500,00 1.600,00
TOTAL 1.200,00 1.300,00 1.400,00 1.500,00 1.600,00
TOTAL 2.231,86
MANTENIMIENTO
Periodos Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Magquinaria de produccion. 600,00 700,00 800,00 900,00 1000,00
Total 600,00 700,00 800,00 900,00 1.000,00
DEPRECIACION DE FABRICA
- 10% 0
%. VIDA DEP. DEP.
DETALLE COSTO VALOR DEP. | UTIL ANUAL ACUM
RESID.
20
0,
Construcciones 30.000,00 3.000,00 27.000,00 5% Afios 1.350,00 6750,00
Maquinaria 6.000,00 600,00 5.400,00 10% a%gs 540,00 2700,00
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Herramientas 600,00

60,00

540,00

20 %

afos

108,00

540,00

Total 36.600,00

3.660,00

1.998,00

9.990,00

Fuente: Propia
Elaboracion: El Autor

No. 06
> ANALISIS DE SENSIBILIDAD ANTE UN INCREMENTO DEL 5,70% EN LOS COSTOS
0
DETALLE 1 2 3 4 5
-92.743,85 | 234.900,00 | 285.390,00 | 336.960,00 | 393.660,00 | 456.300,00
Ingresos
187.514,50 | 225.259,46 | 269.152,70 | 317.852,62 | 374.135,80
Costos de produccién
198.202,83 | 238.099,25 | 284.494,40 | 335.970,22 | 395.461,54
Incremento de costos (5,70%)
36.697,17 | 47.290,75| 52.465,60| 57.689,78 60.838,46
UTILIDAD BRUTA
5504,58 7093,61 7869,84 8653,47 9125,77
(-) 15% Utilidades Trabajadores
31.192,59 40.197,14 44.595,76 49.036,31 51.712,69
UTILIDAD ANT. IMPUEST
6862,37 8843,37 9811,07 10787,99 11376,79
(-) 22% impuesto a la renta
24.330,22 31.353,77 34.784,69 38.248,32 40.335,90
UTILIDAD DEL EJERCICIO
2433,02 3135,38 3478,47 3824,83 4033,59
(-) 10% Investigacion y Capacit.
21.897,20 28.218,39 31.306,22 34.423,49 36.302,31
UTLIDAD NETA
1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00
Amortizacion Diferidos
7.429,50 7.429,50 7.429,50 7.429,50 7.429,50
Depreciacién Activos
0 0 0 0 14.339,66
Recuperacion capital de trabajo
0 0 0 0 7.954,00
Valor Residual + terreno
-92.743,85 30.410,70 36.731,89 39.819,72 42.936,99 67.109,47
FLUJO DE CAJA
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> ANALISIS DE SENSIBILIDAD ANTE UNA DISMINUCION DEL 4,50% EN LOS INCRESOS

0
DETALLE 1 2 3 4 5
-92769,66
Ingresos 234.900,00 | 285.390,00 | 336.960,00 | 393.660,00 | 456.300,00
Disminucion de ingresos 224.329,50 | 272.547,45 | 321.796,80 | 375.945,30 | 435.766,50
(4,50%)
187.514,50 | 225.259,46 | 269.152,52 | 317.852,52 | 374.135,80
Costos de produccion
36.815,00 47.287,99 | 52.644,28 | 58.092,78 61.630,70
UTILIDAD BRUTA
(-) 15% Utilidades 5.522,25 7.093,20 7.896,64 8.713,92 9.244,61
Trabajadores
31.292,75 40.194,79 44.747,64 49.378,86 52.386,10
UTILIDAD ANT. IMPUEST
6884,41 8842,85 9844,48 10863,35 11524,94
(-) 22% impuesto a la renta
24.408,35 31.351,94 34.903,16 38.515,51 40.861,15
UTILIDAD DEL EJERCICIO
() 10% Investigacion y 2440,83 3135,19 3490,32 3851,55 4086,12
Capacitacion
21.967,51 28.216,74 31.412,84 34.663,96 36.775,04
UTLIDAD NETA
1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00 1.084,00
Amortizacion Diferidos
7.429,50 7.429,50 7.429,50 7.429,50 7.429,50
Depreciacién Activos
Recuperacion capital de 0 0 0 0 14.339,66
trabajo
0 0 0 0 7.954,00
Valor Residual + terreno
-92.743,85 30.481,01 36.730,24 39.926,34 43.177,46 67.582,20

FLUJO DE CAJA
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ANEXO N° 07

Modelos de sefalizaciones en el interior de la nave industrial

C&A CsgA CsgA
MATERIA PRIMA MATERIA PRIMA CONTROL
EN DE
PROCESO CALIDAD

C &A C &A C &A
EMBALAJE PRODUCTO PRODUCTO

TERMINADO D]
SALIDA
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ANEXO N° 08

Presentacion del producto

PASTA DE CHOGCOLATE

“Elaborado a base de cacao nacional fino de aroma” no contiene
preservantes quimicos, 100 % natural nutritiva y medicinal, para nifios,
jovenes y adultos.

Presentacion: 1 Kg.
Preparacion: 5gr. de Choco-nathur por 1 taza de agua o leche
Precio: P.V.P $. ..
Reg. San: 0000000
Fecha de elaboracion: mm/mm/mm
Fecha de exp: mm/mm/mm
Elaborado por: La empresa chocolatera “Cacao & Aroma” C & A

DIRECCION
La Delicia — San Roque — El Pangui — Zamora Chinchipe - Ecuador.

Telf: 3034554 - 0959023973
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ANEXO N° 09

Tipo de publicidad

AFICHE

iPROHIBIDO OLVIDAR;

En la mesa Familiar ZF0C0-NEAXN\ no puede faltar

Elaborado con el mejor “CACA0 NACIONAL FINO DE AROMA”
propio de la amozonia.

PV.P: $. 7,25 el Kg.

> Pidalo ya en todos los puntos de venta

Empresa productora de pasta de chocolate “ Cacao & Aroma” C& &
DIRECCION
La Delicia — San Roque — El Pangui — Zamora Chinchipe - Ecuador.

Telf: 3034554 - 0959023973

PANCARTA

Bienvenidas y bienvenidos

A esta tu empresa amiga “Caco & Aroma” CgA
Productora de la mejor pasta de Chocolate

AOCO-NEINR
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e HOJA VOLANTE

NOTICIA DEL MOMENTO

iYA LLEGO EL COMPLEMENTO ALIMENTICIO
PARA TODA TU FAMILIA, EL PRODUCTO
AMAZONICO 100% NATURAL “CHOCO-
NATHUR” NO TE LO PUEDES PERDER ....

PIDELO AHORA EN TODOS LOS PUNTOS DE
VENTA DE LA CIUDAD

“CACAO & AROMA” C &A

TU EMPRESA AMIGA TE DECIMOS GRACIAS
POR PREFERIRNOS

e CUNAS RADIALES
DIALOGO (1)

e Rosario: A donde va tan de prisa vecina Maria Fernanda

e Maria Fernanda: A la tienda de la esquina vecinita, a comprar mi choco-nathur

¢ Rosario: Y que es ese choco-nathur?.

e Maria Fernanda: Hay vecina Rosario, es un chocolate natural no contiene

quimicos usted lo puede beberlo con agua o leche...... me muero vecina.... es
tan delicioso...se lo recomiendo y ya sabe vecina yo solo recomiendo cosas
buenas.

e Rosario: Gracias vecinita por la noticia, hoy mismo voy a tienda del gordito
Manuel a comprar el Choco-nathur, ummmm ya me imagino lo delicioso que
debe ser, para que usted lo prefiera.

¢ Maria Fernanda: Si vecinita, y ahora me voy porque se me hace tarde el
desayuno.
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DIALOGO (2)

Maria Fernanda: Vecina Rosario, quiere probar el delicioso choco-nathur,
Rosario: Deje probar vecinita, ummm....que delicioso...el aroma lo dice todo y
con leche debe ser mucho mejor.

Maria Fernanda : jPor supuesto vecina! y lo que mas me encanta que es 100 %
natural sin quimicos...a mi familia la tengo cautivados con este chocolate.
Rosario: Y donde venden

Maria Fernanda: Aqui nomas, en la tienda del gordito Manuel y en todos las
tiendas de aqui.

Rosario: Gracias vecina, usted siempre me avisa de cosas buenas.

Maria Fernanda: Si vecinita, y ahora me voy porque se me hace tarde el
desayuno.
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|JANEXO N° 10

e Vehiculo

Mirasol Proforma de Venta KQC-118161

FECHA 22/01/2013 17:01:45
CLIENTE ARIAS ACARO OSWAL RUBEN
DIRECCION SECTOR PARROQUIA SAN ROQUE SN VIA LA DELICIA
TELEFONOS 073034554 s/n 0959023973
CIUDAD 31901

LUV D-MAX 2.4L
CD TM 4x2
VEHICULO CPTIMA
FINANCIERA CONTADO -
PRECIO DE VENTA 25160 - 94230 A (@
CHEVY SEGURO 0.00 930 9 B0
DISPOSITIVO DE SEGURIDAD 000 _
ACCESORIOS 0.00
GARANTIA EXTENDIDA 0.00
GASTOS DE ADMINISTRACION
0.00
FORMA DE PAGO
% Cuota Inicial 100.00%
Valor Cuota Inicial 25160
OTROS VALORES
SOAT 0
MATRICULA 0

ASESOR COMERCIAL Karen Quezada
TELEFONO OFICINA 2613444 EXT

TELEFONO CELULAR 09RAGEERE ) .

o SITOS NECESARIOS PARA TRAMITAR EL CREDITO

= .~ NAS NATURALES

- Copias de cédulas deudor, cényuge, licencia de conducir vigente
- Copias de sus Bienes, casafterreno predial o escrituras actualizadas, matricula del (los) vehicula(s)
- Referencias bancarias, presentar Cedi i

(: de cuentas
- Justificacion de ingresos: copias Gitimos 3 roles de Ppago del (los) deudor(es), ingresos por comisiones, copias de soportes de otros ingresos
- En caso de comerciantes independiente, presentar Ruc, 3 diltimas i R de empresas
PERSONAS JURIDICAS
- Copias del RUC.
- Copia de los balances ala i ia de Compaiiias de los Gitimos dos afios.

~ Balances internos a la fecha,

- Nombramiento del Representante Legal vigente.

- Sesis <2 la Escritura de Constitucion y Aumento de capital
- Cenificados Bancarios de la Empresa y del Garante.

- 3 ditimos estados de cuenta de la compaiias.

~LLa3 precios y promocionss estén sujetos 3 cambios,

~Las devoluciones per cuotas inkiales 5o realizardn en 15 dias habiles.
~Los abonos en enla

- Los abones en cheques deberdn ser giratos a favos de Mirasol 5.4

Proforma valida por 1 dia.
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Maquinaria y Equipo

CENTRO

INDUSTRIAL AGUIRRE

Juan Eduardo Aguirre Cabrera
: DIRECCION: Central. Av. Ivan Riofrio sin y Primero de Mayo

\L'/ “Telf: 2300 - 017 *Cel: 086196240 Calificacién Artesanal N° 79417
/. . o\
PROFORMA
ot N9 000000038
RUC. 1102546205001 Y,
\__OBLIGADO ALLEVAR CONTABILIDAD YANTZAZA - ZAMORA CH. - ECUADOR )
(Cliente: OSCUQ/[ Hl’/'as =

Ruc / Cl: 1900 /97;33

Fecha:ﬂ#'”f/za/z

eireccién' 58(—/“7 .[a Q)dlncl& /60"“‘;0 gaﬂ &?UC}

s J
CANT DETALLE V. UNIT | V. TOTAL

e e
/ S::cao(ord Capacided 300 /'{1%35 A30Qu < 300,09
1| foslacora capoudod 150 ids| [5000| 15000
4| Descascaraclora 650.., 650,
i ’/lo///zo Capacded S0 Hilosy h.| J200.& !200.0,
,// Em'ﬁacaoé)x‘a 350.e 250,
CENTRO INDUSTRIAL AGULRR:
Judn &duardo Aguirre Cabrers
RUC 1102546205041
Yantzaza - Zamora Chinghyy.
GRAFICAS ANDRES.TELF 2300886 SUBTOTAL‘ m
DESCUENTO §
/ V.B.IVA 0%
{ ‘ V.B.IVA 12%
1 AWUTPRIZADA~ Fl EL CLIENTE sl
inFa:" ne 1' Copia Color: Emisor V.TOTALQ%
v
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el CENTRO INDUSTRIAL AGUIRRE

Juan Eduardo Aguirre Cabrera

. + DIRECCION: Central. Av Ivén Riofrio sin y Primero de Mayo
\)/ P “Telf: 2300 - 017 *Cel: 086196240

L Calificacién Artesanal N° 79417
=
PROFORMA
N . 0000 00039
RUC. 1102546205001
\__ 0BLIGADO ALLEVAR CONTABILIDAD YANTZAZA - ZAMORA CH. - ECUADOR )
Cliente: OSCU/QJ( /]T/OLS i
/900/97-}33 : Fechg 072 .5/ 2043
Ruc / CI: echa;
Direccion: %OIUO UC//C(O /507] QOQUQ

(CANT] DETALLE | | UNIT |V, ToTAD

r—él- Fermen {aoérd de cacao c@ ma| .. 280,

" |dua u mefal Ca/madaJ 350
kJIGS

uumRﬁﬁ\UU)lKlAL AGUIRRE

J0d0 Kduardy Aguirre Cabrera
RUC: 0254620500
Vantzaza - Zamora Chipchiye

GRAFICAS ANDRES.TELF 2300386 SUBTOTAL § r_&_ya:
Iff DESCUENTO §
/ 1 V.B.IVA 0%
\J / V.B.IVA 12%
7I A AUTDRIZADA 1 EL CLIEN Lot
OrigiR‘l Blgnco: Adaui yaﬁe Copia Color: Emisor ALl V.TOTAL B N, i_ya@_;

v
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ANEXO N° 11

DEPRECIACIONES ANUALES Y ACUMULADA 5 ANOS

DETALLE COSTO VIDA %. 10% DEPREC. DEPREC.
UTIL DEPRC. VOLOR ANUAL ACUMUL.
RESIDUAL
Construcciones 30.000,00 | 20 Afos 5% 3.000,00 1.350,00 6750
Vehiculo 25.160,00 | 5 afios 20% 2.516,00 4.528,80 22.644,00
Maquinaria 6.000,00 10 afos 10 % 600,00 540,00 2700
Herramientas 600,00 5 afios 20 % 60,00 108,00 540
Equipos de oficina 2.780,00 5 afios 20 % 278,00 500,40 2502
Paquetes informaticos 1.000,00 5afios 20 % 100,00 180,00 900
Muebles y enseres 2.470,00 10 afios 10 % 247,00 222,30 11115
Total 68.010,00 7.429,50 37.147,50
Fuente: El Autor
VALOR RESIDUAL A LOS 5 ANOS
DETALLE COSTO VIDA %. VALOR VOLOR
UTIL RESIDUAL RESIDUAL
ACUMUL.
Vehiculo 25.160,00 5 afos 10% 2.516,00
Herramientas 600,00 5 afios 10 % 60,00
Equipos de oficina 2.780,00 5 afios 10 % 278,00
Paquetes informaticos 1.000,00 5afios 10 % 100,00
Total 29.540,00 2.954,00

Fuente: El Autor
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