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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 PROBLEMA

El presente proyecto se lo realiza para determinar si resulta factible o no, la
produccién y comercializaciébn del camote frito a manera de snack en el
mercado ecuatoriano, lugar en el que actualmente ninguna empresa elabora el
producto, por lo que no existe una competencia directa, sino productos

sustitutos del mismo.

En todas las regiones del Pais la superficie cosechada de camote a través
de los afios se ha venido reduciendo, de 3159 ha cosechadas en 1965 baj6é a
260 ha en el afio de 1995. De los ultimos afios no se tiene informacion, se
presume disminuyé influenciado posiblemente por la falta de mercado o de
industrias dedicadas a procesar este producto, a la presencia del fendbmeno de
“El nifio” y a la erosién genética de los cultivos. Se hace necesario al igual que
lo que se hizo con la yuca, encontrar alternativas de pre y post cosecha para

incentivar su produccion, procesamiento y comercializacion.

El INIAP (Instituto Nacional Autonomo de Investigaciones Agropecuarias del
Ecuador) a partir de 1989 lo incluy6 dentro de los trabajos de investigaciéon que
llevd el Programa de Raices y Tubérculos Tropicales de la Estacion
Experimental Portoviejo, efectuando recopilacion y andlisis de informacion agro

socio-econdmica de la zona central de Manabi basados en sistemas de
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produccibn de camote. Introduccién, recoleccién, mantenimiento,
identificacion, caracterizacion y evaluacion del material germoplasmico.
Desarrollo de tecnologias apropiadas para el manejo de pre y post cosecha.
Produccion de semilla de buena calidad, difusion del cultivo a través de la

capacitacion.

En conclusion al problema, se puede afadir, que por la falta de conocimiento
de los beneficios del camote, se ha ignorado su potencial socio-econémico,
(trabajo y utilidades) y que puede ser un producto de aceptacion, especialmente
a nifos, ya que ellos son los consumidores en gran parte de producto, como un

snack.

Es importante incentivar, la comercializacion de este producto, porque se
puede encontrar un nicho especifico y garantizar un futuro prospero para el
mismo, ademas se deberd recordar que en el pais, no se ha iniciado, un
proceso de comercializacion del camote como un snack para el consumo de las

personas.

1.2 ANTECEDENTES

Se ha establecido con exactitud que el camote (Ipomoea batatas) fue
domesticado primero en Ameérica Central, lo cual significa que fue cultivado
desde la época prehispanica. EI camote ha ido cobrando cada vez mayor
espacio en la alimentacibon humana, puesto que principalmente estuvo

destinado a la alimentacién de cerdos.

El camote que fue adaptado hace miles de afios en esta parte del continente,

siendo alimento importante para los pobladores de la costa; posteriormente se
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extiende a los valles interandinos calidos en la selva amazodnica. Es una raiz

reservante con alta concentracion de azlcares, caroteno y pro-vitamina A.

Con alta productividad, bajos costos de produccion bastante rustico y que
generalmente se maneja en el campo en forma natural. Tiene mudltiples
aplicaciones, en la cosecha se utiliza toda la planta sea como alimento, forraje,
medio de propagacion o como materia prima super barata para la industria,
tiene un alto potencial econémico ya que sirve para alimento, como también es
medicinal ya que cura las hinchazones, infecciones de la piel, cicatrices,
varices, reumatismo, antinflamatorio, vulnerario y la picadura de insectos como
chinches y escorpiones; ademas las hojas y raices sirven para alimentar a

diferentes clases de animales.

Es una especie vegetal, de la cual se aprovecha todas sus partes, también es
planta alimenticia tanto sus raices reservantes como sus hoja.
Esta se utiliza en ensaladas para las mujeres en estado de gestacion por que
estimulan la secrecién lactea, se utiliza también como medio de propagacion

(esquejes) y como forraje ganadero.

Su consumo es muy importante en el caso de deficiencia de vitamina A,
sobre todo teniendo en cuenta que anualmente 2.5 millones de nifios de los
paises en desarrollo padecen de ceguera total o parcial por carencia de esa
vitamina. Segun estudio etnografico realizado, la mayoria de madres consideran

al camote un alimento apreciado por los nifos.
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Figura 1.1 Materia Prima

IR

v ALk

VLML VIR

Fuente: Elaborado por los Autores.

El camote, contiene una importante fuente de calorias, proteinas, vitaminas;
por ejemplo, 27.3g de carbohidratos; 1.3g de proteinas; 34.0mg de calcio; 500
IU de vitamina A; agua 70.0g; grasa 0.4g; 23.0mg de vitamina C; 200mg de
fésforo y 1.0mg de hierro. Es bajo en sodio, y constituye una buena fuente de

otros minerales y vitaminas.

Valor nutricional del camote por 1 Kg.

Cuadro 1.1

Carbohidratos |248 a 344 g |Fierro 7%09 a 138
Proteinas 11,3 a 18,0 g |Vitamina A 8,140 Ul (aprox)
Grasas 37 a 60 g |Tiamina (r)ng alo
Agua 640 a 710 g |Riboflavina ?r;g a 07
Calcio 280 a 350 mg|Niacina r6ng a 12,9

o Acido

Fostoro 420 & 488 MG Ascorbico 220 a 400 mg

Fuente: Elaborado por los Autores.

La composicion de este tubérculo es muy similar a la de la patata, si bien
existen algunas diferencias. Presenta un sabor dulce debido a su elevado

contenido en azucares que, en general, resulta mayor cuanto mas cerca del
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Ecuador se halle la zona de cultivo y ademas por su riqueza en hidratos de
carbono se puede decir que es un alimento de alto valor energético.

En cuanto al contenido vitaminico cabe destacar el aporte de pro-vitamina A,
muy superior al de la patata, en especial en las variedades cuyo color de la
carne es de un amarillo o anaranjado intenso. Por este motivo son mas
nutritivas las batatas amarillas que las blancas. Otras vitaminas que se
encuentran en mayor proporcién en la batata con respecto a la patata son la
vitamina E, la C y el &cido félico. Ademas este tubérculo es buena fuente de

potasio y contiene mayor cantidad de sodio que la patata.

Hay camotes de varios tamarfos, formas y colores. Los blancos, morados y
amarillos, siendo estos Ultimos los mas populares, y se les conoce con
diferentes nombres en otros paises del mundo: batata, kamote, potato y
cumara, entre otros. Un camote chico cocido contiene 116 calorias, es lo que se

afade al camote lo que incrementa las calorias.

Dadas las inmensas bondades que presenta el camote, se ha decidido utilizarlo
como materia prima para la elaboracion de la propuesta, de introduccion al
mercado como un nuevo shack, el cual competird con el resto de productos

existentes.

El fin que lleva a promover la comercializacion de este producto, es la
constante demanda por productos sanos, que contribuyan al cuidado de la
salud; la preferencia por productos libres de grasas y calorias, y la

preocupacion de las madres en proporcionar alimentos saludables a sus hijos.
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1.3 JUSTIFICACION

El Ecuador por su posicion sobre la linea ecuatorial goza de toda clase de
climas, lo que le permite tener diversidad de cultivos, siendo el camote
(Ipomoea batatas L.) uno de los cultivos tradicionales explotados en la costa,

sierra y oriente.

Las raices tuberosas por los contenidos nutricionales son recomendados
para la alimentacion de bebes a través del uso de papillas. Otra forma de
utilizacion es la elaboracién de chifles, preparacion de coladas, dulce y

conservas.

Considerando los antecedentes indicados en cuanto a la alimentacion
humana y a las cualidades nutricionales de esta raiz tuberosa el pais continta
con su cultivo a pesar de los problemas indicados anteriormente y asu
reduccion en el area cultivada, sin embargo es necesario ser proactivo para
desarrollar este cultivo, ademas hay que hacer esfuerzos entre el sector
publico y privado para que empleen el camote como materia prima y promover

su activa participacién por medio de alianzas estratégicas.

Por tal el propoésito del proyecto, es elaborar un nuevo producto para el
consumo, como un snack, apto para diferentes edades y genero, puesto a que
la condiciones climética y zonas de produccion del camote, permite la

comercializacién en muestro medio.
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1.4 RELEVANCIA

La idea de utilizar el camote como materia prima para el producto, se debe a
los altos beneficios que este ofrece, pudiendo nombrar entre muchos, su alto
valor nutritivo, ya que previene el cancer de estbmago, las enfermedades del
higado y retarda el envejecimiento, por lo que resulta un alimento funcional y

saludable para el publico en general.

Se entiende por alimento funcional aquellos que naturalmente tienen
excelentes cualidades, 0 que son ricos en nutrientes, cuyo consumo

(cientificamente probado) es beneficioso para la salud humana.

El camote propiamente como alimento funcional, contribuye a la seguridad en
la alimentacion de los habitantes, su flexibilidad en sistemas agricolas mixtos y
sus usos finales hacen de ellos un componente importante de una estrategia
para mejorar el bienestar de las personas pobres rurales y vincular a los

pequefios productores con los mercados.

El camote encara problemas principalmente por el lado de la demanda. En
este caso, los menores costos, la mejor calidad, apropiada disponibilidad del
material fresco y mas eficiencia en las pequefias empresas agrarias pueden
ayudar a los productores a explotar la demanda latente de este cultivo para

productos alimenticios procesados.

Si bien es cierto es un producto poco conocido a nivel de jévenes, se debera
hacer una intensa campafia de introduccion, captando principalmente a los
adultos mayores, y nifios, quienes aun no tienen su criterio formado en cuanto a

fidelidad a marcas o productos.
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Dado que no se tiene competidores directos, la lucha por captar mercado,
sera con los sustitutos del producto, tales como papitas fritas, doritos, nachos,

maduritos, chifles, etc., siendo las empresas competidoras Inalecsa y Frito Lay.

En cuanto al mercado, habra diversidad de productos competidores, pero la
fortaleza serd, que se ofrecera un producto nuevo, no existente en el mercado
ecuatoriano, por lo que se logrard ser los pioneros, en la introduccion del
mismo, por tal se considera una potencial oportunidad, la cual se espera

aprovechar al maximo.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General
e Determinar la factibilidad econdmica de producir y comercializar el

camote frito como un snack, en el mercado ecuatoriano.

1.5.2 Objetivos Especificos
e Determinar las caracteristicas deseadas del producto, para el

consumidor final, mediante la realizacién del estudio de mercado.

e Establecer una estrategia de comercializacién del producto determinada,
y lograr el enfoque necesario para llegar al nicho especifico, por medio

de una adecuada estrategia de marketing.
e Determinar el monto de la inversion inicial, capital de trabajo, asi como

los costos que se ven involucrados en la distribucion y comercializacion

del producto.
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e Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR), para posterior

comparacion con la rentabilidad exigida por el inversor (TMAR).

¢ Analizar la factibilidad financiera de llevar acabo el proyecto.
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

2. INVESTIGACION DE MERCADO

El objetivo del estudio de la investigacion de mercado es conocer la
demanda potencial para el nuevo producto a base de camote, que sera
comercializado como un Snack, en las principales ciudades del pais, cuya

matriz principal sera en la ciudad de Guayaquil.

El estudio incluye 400 encuestas, que seran realizadas en su mayor parte en
la ciudad de Guayaquil, debido a que tiene un gran peso socio-econémico, a
nivel nacional y contiene una cantidad considerable de habitantes; las
encuestas restantes se realizaran en el Terminal Terrestre de Guayaquil, en
cual ha sido escogido como punto estratégico, ya que ha este lugar arrivan
diariamente, personas de diversas partes del Ecuador. Con esto se espera
lograr que la muestra sea consistente, diversificada, y que los datos obtenidos
se aproximen a la realidad con el fin de poder reflejar la magnitud de

aceptacion dentro del mercado ecuatoriano.
2.1 PERSPECTIVAS
El objeto del andlisis e investigacion de mercado, es poder determinar y

conocer cuél es la demanda, dentro del mercado ecuatoriano con respecto a
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los gustos y preferencias del consumidor final, debido a que el ingrediente

principal no es comun en el medio.

Para ello se tomaré en cuenta el tamafo de la muestra, que servird de guia

para poder explicar como actuan los clientes al momento de elegir el producto.

2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido a que en el pais, ha disminuido el cultivo del camote; a pesar de sus
bondades o facultades medicinales y nutritivas, que ayudan al crecimiento de
los nifios, fortaleciéndolos especialmente con Vitamina C, que ayuda a
estimular las defensas en el organismo. Esta disminucidn ocurre porque no se
lo ha considero como materia prima, para un proceso de comercializacion que

ayude a que se incentive su produccion.

Por tal el proyecto, funciona como un estimulo a la producciéon del camote,
porque se utilizaria a dicho tubérculo como materia prima; para que luego pase
por un proceso de transformacion que después finalmente se comercialice al
publico, en forma de Snack, para que se logre captar la atencién del
consumidor. Para ello se realizara el estudio pertinente a través de las

encuestas, que nos ayudaran a determinar la veracidad del proyecto.

2.3DEFINICION DE OBJETIVOS
Los objetivos que persigue la encuesta son:
2.3.1 Objetivos Generales
- Determinar el sector potencial en el cual se enfocard, la introduccion del

nuevo producto
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- Determinar el nivel de aceptacion del producto a introducir en el

mercado meta.

2.3.2 Objetivos Especificos

- Identificar los puntos de ventas que favorezcan al nuevo producto para
su introducciéon y comercializacion en el mercado.

— Determinar las caracteristicas deseadas del producto, para el
consumidor final, mediante la realizacién del estudio de mercado.

— Determinar la frecuencia de consumo de las personas, que ayuden a
establecer una demanda.

— Establecer una estrategia de comercializacion del producto determinada,
y lograr el enfoque necesario para llegar al nicho especifico, por medio de
una adecuada estrategia de marketing.

- Identificar la disponibilidad a pagar por parte del consumidor objetivo.

2.3.3 Preguntas que la investigacion debe contestar

La investigacion debe contestar las siguientes interrogantes:

- ¢, Cual seria el perfil de nuestros principales consumidores a los que nos
dirigimos?

- ¢, Qué nivel de aceptacion va a tener el producto en el mercado?

- ¢Cuales son los puntos de distribucibn mas apropiados para la
adquisicion del producto?

- ¢ Qué intervalo de precio se ajusta a la disponibilidad a pagar del
consumidor?

- ¢ En qué sector de la ciudad podria suceder las mayores ventas?
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2.4 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION
2.4.1 Fuentes de Informacién Primaria

Principalmente serdn las encuestas, de las cuales se obtendran los
resultados que validaran o rechazaran la realizacion de este proyecto. Ademas,
que proveeran de informacion en cuanto a las preferencias deseadas por los
consumidores.
2.4.2 Fuentes de Informacion Secundaria

Para las fuentes de informacion secundaria, se utilizaran datos estadisticos
del INEC, para calcular poder determinar la demanda e informacion en Internet
relacionada al &mbito de los Snack.
2.5. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS
2.5.1 Hipétesis General

Las personas desean un producto natural que se destaque en su sabor y
contextura y ademas tenga beneficio multivitaminicos que les ayude a nutrir y
cuidar su salud, mientras les disfruta de un delicioso Snack

2.5.2 Hipé6tesis Especifica

« HIPOTESIS 1: El nicho de mercado preferente son los nifios en edad escolar y

adolescentes.
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« HIPOTESIS 2: El nivel de aceptacion sera moderado (pues sabemos que el
camote es un tubérculo poco conocido), estimamos que un 40% de nuestros
encuestados conocerd esta fruta.

« HIPOTESIS 3: El 40% de las personas en edad escolar y adolescentes
preferirian adquirir el producto en tiendas de barrio, supermercados, mini-
market.

« HIPOTESIS 4: El precio del producto estara en un intervalo de entre 25 y 30
centavos de délar, para un producto presentado en una envoltura de 40 gramos

y esto dependera del poder adquisitivo del consumidor

2.6 DETERMINACION DEL UNIVERSO

2.6.1 Seleccién del Método de Muestreo

Muestreo probabilistica y/o no probabilistica

- Seleccion

La seleccién de la muestra se realizara por Muestreo Probabilistica.

- Justificacion de la seleccion

Se escogid método probabilistica porque los resultados que se desean
obtener con nuestra investigacion son para un analisis descriptivo, tal que se

obtengan estadisticas Utiles para estimar la posible aceptacion del producto.

Métodos especificos de muestreo
- Seleccion
El método elegido para la obtencion de la muestra es el “Muestreo Aleatorio

Simple”.
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- Descripcion de la aplicacién del método

Este meétodo fue elegido porque ofrece mayor facilidad en el momento de
tomar la muestra, debido a que el producto es apto para todo publico.
Los resultados que se esperan obtener con este método, permite ofrecer un
punto de vista general acerca de las preferencias de los consumidores hacia el

producto.

2.6.2 Método de Recoleccién de Datos

Para realizar la recoleccion de datos, se realizara de manera aleatoria de
acuerdo a las especificaciones antes mencionadas, a diferentes personas que
estén en centro comerciales tales como Mall, Riocentro, Terminal Terrestre;
supermercados: Comisariatos, Hiper-Market, en el centro de la ciudad y en
distinto horarios de la mafiana o tarde, asi mismo se realizara en las ciudades
que estén dentro y fuera de la provincia del Guayas; el objetivos es que no
exista una preferencia de sector y poder determinar con mayor exactitud los

porcentajes de ubicacion sectorial.

2.6.3 Determinacion de la Muestra

Para poder determinar la muestra es necesario seguir los pasos establecidos

para un analisis e investigacion de mercado:

1.- Tamafio de la Poblacion: en nuestra investigacion el tamafio de la poblacion
es infinita porque es mayor que 100000.

31



2.- Nivel de Confianza: existe un 95% de nivel de confianza para que se

encuentre definido dentro del intervalo de confianza.

3.- Error de disefio: 5 %

4.- Varianza: trabajamos con proporciones y con un estimador que mide
opiniones de personas para definir la varianza.

p=0.30 g =0.70.
2

Z*p*q
n= -~ 5
e

2
(1.96) *0.30*0.70

(0.05)2

n= 323 personas

2.6.4 Tamano final de muestra

Segun los célculos el tamafio final de la muestra debe ser 323 encuestados.
Debido a las especificaciones del proyecto se encuestara a 400 personas lo
cual favorece al estudio porgue se obtendra mas datos de lo que se calculo

anteriormente.
La distribucibn de las encuestas, se realizaran por regién, por tal se

construird una tabla de numero de habitantes del Ecuador, obtenida de INEC

(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo), cuyo datos son del ultimo censo
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realizado en el 2001. El propdsito de este proceso, es determinar el alcance

gue posiblemente tenga el nuevo producto a nivel nacional.

Cuadro 2.1 Poblacién Nacional

N© PROVINCIA HABITANTES
1 ATLIAY 599.546,00
2 BOLMNAR 165.370,00
3 CANAR 206595100
4 CARCH 152:935.00
5 COTORAX 349540 00
3] CHIMBORAZD 403.632,00
7 EL ORO 526.763,00
g ESMERALDAS 355.:223,00
o GUAYAD 3.309:034,00

10 IMBABURA 344.044.00
11 LCIA, 344.044.00
12 LOS RIOS ka0, 175,00
13 il ANAB 1.186.025,00
14 MORONA SANTIAGD 115:412.00
15 MARPD 79:135,00
16 FASTALA B1.775,00
17 PICHINCHA, 2.383:817.00
18 | TUNGURAHUA 441.034,00
19 |JZAMORA CHINCHIPE 760100
20 GALAPAGDS 18:640,00
21 SUCUMBIDS 128:955.00
22 CIRELLAMA, 86 453,00
23 JZONAS NO DELIMITADAS 72:5068,00

12.095.817,00

Fuente: INEC
Elaborado por los Autores.
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A continuacion, se detalla la ponderacion de las encuestas por region:

Tabla 2.1. Ponderacidn de Encuestas por Region

N° PROVINCIA HABITANTES % EHC[I:STA Region
1 AZLIAN 553 54600 5:0% 20 SIERRA
2 BOLNVAR 165.370.00 T4% B SIERREA
3 CARAR 206,551.00 1.7% 7 SIERRA
4 CARCH 162,.939.00 1T2% 5 SIERRA
3 COTORAR] 343 540.00 29% 12 SIERRA
6 CHIMBORAZD 403,632.00 3.3% 13 SIERRA
7 ELDRD 525.763.00 4:3% 17 COSTA
8 ESMERALDAS 385,223.00 3:2% 13 COSTA
9 GLAYAS 3.305:.034.00 2l 109 COSTA
10 IMBABURA 244 04400 2.8% 11 SIERREA
11 LOA 34404400 28% 11 SIERRA
12 L05 RI0S B50,175.00 G4% 22 COSTA
13 MANAE 1518602500 8% a9 COSTA
W MORDN A SANTIAGD 1541200 1.0% 4 DRIENTE
15 |NAPD 78,135.00 0:7% 3 DRIENTE
16 |PASTAZA B 2700 5% 2 DRIENTE
17 | PICHINCHA, 23688 517.00 19.7% 73 SIEREA
18 [ TUNGURAHUA, 441 034:00 3.6% 15 SIERREA
19 [ ZAMOREA CHINCHIPE Th.B01:00 0.6% 3 DRIENTE
20 |GALAPAGOS 16,640.00 0.2% 1 INSULAR
21| BUCUMEBIOS 126:.395.00 1% 4 DRIENTE
22 | ORELLANA, 8645300 0.7 % 3 DRIENTE
23 |ZONMAE NO DELIMITADAS 72 568.00 0.6% 2 VARIDS

12,095,817.00 100.0% 400
Fuente: INEC

Finalmente, tomando los datos de las ponderaciones, el numero de

Elaborado por los Autores.

encuestas, que se deben realizar por region son:

Cuadro 2.2. Nimero de Encuestas por Regién

COSTA 200
SIERRA 179
DRIENTE 18
INSULAR 1
RESTO 2
TOTAL 400

Fuente: INEC

Elaborado por los Autores.




Para fines estadisticos de realizacion de las encuestas, no se considerard la
region insular ni zonas no delimitadas, ya que estas nos incurren en costos mas
altos que las demas, también se considera que el nUmero de encuestas en esta
region segun el analisis anterior no es relevante en comparacion con el resto,
puesto que representan solo el 0.75% del total, este porcentaje de encuestas se

realizara en otra region al azar.
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2.7 DISENO DE LA ENCUESTA

FACULTAD

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
ENCUESTA

Saludos, la siguiente encuesta, tiene por objetivo, determinar el nivel
de aceptaciéon de un nuevo producto, realizado a base de camote
(Snack), y que se pretende introducir en el mercado ecuatoriano para

su comercializacion.

Por tal motivo muy cordialmente, se pide que conteste el siguiente

cuestionario, que ha sido elaborado con fines de estudio de mercado.

1. Regién donde vive:

1.1Costa____ 1.2Sierra____ 1.30riente
2. Género
2.1 Masculino __ 2.2 Femenino __
3. Edad:
3.1. 11-16 Afos __ 3.2. 17-22 Aios __ 3.323-28 Afios __
3.4. 29 — 34 afios __ 3.5. 35 afios en adelante

4. ¢Conoce usted, el tubérculo Ipomoea batatas mas conocido entre las
poblacion ecuatoriana como Camote?
4.1Si 4.2 No
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Si, su respuesta fue No, continué con la pregunta 6

5. ¢Usted, alguna vez ha probado el Camote?
51Si__ 52No___

6. ¢ Sabia usted, que el Camote es fuente de calorias, proteinas, vitaminas
y minerales?

6.1Si 6.2No____
7. ¢Sabia que el camote de carne roja previene el cancer de estdbmago,
enfermedades del higado y retarda el envejecimiento?

71Si 72No___

8. ¢Le pareceria 6ptimo obtener este y otros beneficios al alcance de sus
manos?

81Si 82No
9. ¢Estaria usted dispuesto a consumir el camote, como un snack atractivo
para su gusto?

9.1Si 92No

Si, su repuesta fue Si, continué, caso contrario termina la encuesta.

En General

10. ¢Con que frecuencia, consumiria usted este nuevo Snack a base de

camote? (Escala por semanas)

10.1 Unavez __ 10.2 Dos veces 10.3 Tres veces
10.4 Cuatro veces __ 10.5 Cinco 0 mas veces __
Precio

11. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado con

Camote?
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11.1 $ 0.25 - $ 0.30 centavos ___ 1.2 $0.30 - 0.35 centavos ___
11.3$0.35-$ 0.40 centavos ___

Plaza y Publicidad

12. ¢(Dbénde le gustaria adquirir este producto? Utilice una escala de
importancia 1 al 6; donde 1 es el mas importante y 6 el menos importante.
12.1 Tiendas __  12.2 Mini — Market __ 12.3 Supermercados

12.4 Restaurantes 12.5 Gasolineras __ 12.6 Otras__

13. ¢Usted, que medio de comunicacion preferiria, para conocer este nuevo
producto? (Maximo 3)
13.1 Radio 13.2 Periodico 13.3 Vvallas

134TV . 13.5 Revistas ___

Muchas Gracias por su Atencidn
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2.8 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Descripcion de la codificacion del cuestionario

— Se utilizara el programa SPSS 15.0 para procesar los datos y obtener
estadisticas descriptivas que permitan evaluar el impacto del producto en el
mercado.

— Para las preguntas nominales la codificacion sera:

SI=Z=1NO=2

— Las preguntas ordinales se codificara por nimeros enteros (de acuerdo al

namero de opciones).

— Lo mismo se aplicara para las preguntas de intervalo.

2.8.1 Analisis e Interpretacion de la Encuesta Realizada.

La encuesta realizada consta de trece preguntas, las tres primeras son de

informacién general y tratan acerca de la regién donde vive, géneroy la edad

aproximada que esta establecida en rangos.

En la pregunta 4, se desea averiguar si el encuestado conoce el tubérculo
Ipomoea batatas mas comunes como CAMOTE.

Desde la pregunta 5 hasta la 9, el objetivo es averiguar si el encuestado,
aprobado el camote, también si conoce sus bondades nutritivas y medicinales; y

por ultimo si estaria dispuesto a consumir el Camote como un Snack.

La pregunta 10, se desea conocer la frecuencia, la cual el consumidor estaria

dispuesto a adquirir el producto.
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La pregunta 11, esta relacionada con el precio, este a su vez va relacionada
con la presentacion del producto la cual se establecer4 mas adelante, pero para

datos de estudios, la presentacion se hara en empaques de 40 gramos.

Las preguntas 12 y 13, estan relacionado con la plaza y publicidad, con esto
se quiere determinar, cuales son los puntos de ventas estratégicos, en la cual
se tiene que enfocar el Plan de Marketing.

Debido a la magnitud de la investigacién, puesto a que se necesita
informacién a nivel nacional, se procedi6 a realizar las encuestas en un lugar
estratégico, como es el TERMINAL TERRESTRE DE GUAYAQUIL, donde la
gran afluencia de personas de diferentes partes del pais llegan diariamente,

facilitando la informacion y evitando el costo de traslado de los encuestadores.

Andlisis de las preguntas de la encuesta y sus datos evaluados por SPSS
15.0 for Windows:

1. Region donde vive:

1.1 Costa 1.2Sierra 1.30riente
Tabla 2.2
Regidn
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulada
Validos  Costa 208 a1.3 51,3 41,3
Sierra 176 4410 4410 453
Qriente 19 48 48 100,0
Total 400 100,0 100,0

———————————————————————————————————————— |
Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.
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Gréfico 2.1 Histograma 2.1
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Elaborado por los Autores. Elaborado por los Autores.

De los datos procesados de las encuestas, se puede observar que 51.3% de
los encuestados son de la Costa, el 44 % de la Sierra y 4.8% del Oriente. Se
debe recalcar que esta conclusion, ya fue establecida al momento de ponderar
el numero de encuestas por region, asi que los datos obtenidos, tendran una

similitud al momento de comparaciones.

2. Género
2.1 Masculino __ 2.2 Femenino ___
Tabla 2.3
Género

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Validos  Masgculino 241 B0,3 60,3 G033
Femening 159 39,8 9.8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Grafico 2.2

Histograma 2.2
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Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Se observa que el 60.30% de los encuestados, son de genero masculino y el

39.80 % son femeninos.

3. Edad:

3.1.

11-16 Aifos ___
3.4. 29 -34 ainos __

3.2. 17 -22 Ahos ___

3.323 - 28 Afos __

3.5. 35 afos en adelante _

Tabla 2.4
Edad

Parcentaje Parcentaje
Fracuencia | Porcentaje walido acumulado
YValidos 11— 16 Afios 124 31,0 3.0 3.0
17— 22 Afins 104 26,0 26,0 ar.o
23— 28 Afins 71 17,8 17,8 748
29- 34 Afios G2 18,5 15,5 90,3
35 afios en adelants a9 9.4 9.4 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.
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Histograma 2.3 Gréfico 2.3
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Elaborado por los Autores. Elaborado por los Autores.
Se ha obtenido que el 31% de los encuestas corresponde al intervalo de
11 — 16 afos, el 26% al intervalo de 17 — 22 afios; el 17.8 % al intervalo 23 — 28
afos; el 15.5% al intervalo de 29 — 34 afios y el 9.8% corresponde a edades de
35 afios en adelante.

4. ¢Conoce usted, el tubérculo Ipomoea batatas mas conocido entre las
poblacion ecuatoriana como Camote?
4.1 Si 4.2 No

Si, su respuesta fue No, continué con la pregunta 6.

Tabla 2.5 Porcentaje de Conocimiento del Camote

i Conoce usted, el tubérculo Ipomoea hatatas mas conocido entre las poblacion ecuatoriana
como Camote?

Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado
Validos  Si 303 75,8 a8 a8
Mo, Continue Pregunta & q7 243 243 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Histograma 2.4 Gréfico 2.4
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Se puede concluir que el 75.80% conocen el camote y el 24.30 % no

conocen el camote.

5. ¢Usted, alguna vez ha probado el Camote?

5.1Si 5.2 No
Tabla 2.6
ilsted, alguna vez ha probado el Camote?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos i 224 a6,3 a6,3 a6,3
Mo 7a 18,5 18,5 a8
FPase Pregunta B a7 243 243 1000

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.




Gréfico 2.5 Histograma 2.5
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
Se concluye que el 56.3% si ha probado el camote, y el 19.50 % no ha
probado el camote, pero hay un porcentaje de personas que por motivo de no
conocer el camote, contestaron la siguiente pregunta, y ese porcentaje es del
24.30 % de los encuestados. Por tal el porcentaje real de los que realmente han

probado el camote es de 74.26 % y los que no han probado es de 25.74 %.

6. ¢Sabia usted, que el Camote es fuente de calorias, proteinas, vitaminas y

minerales?
6.1 Si 6.2 No
Tabla 2.7
:Sahia usted, que el Camote es fuente de calorias, proteinas, vitaminas y
minerales?
Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 260 E5,0 B4,0 64,0
Mo 140 35,0 34,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Histograma 2.6

Gréafico 2.6
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.

Se concluye que el 65 % de los encuestados conoce que el camote es fuente

de calorias, proteinas, vitaminas y minerales; el 35 % no conoce sobre los

beneficios energéticos.

7. ¢Sabia que el camote de carne roja previene el cancer de estomago,

enfermedades del higado y retarda el envejecimiento?
72No___

7.

1Si

Tabla 2.8

:Sahia gue el camote de carne roja previene el cancer de estdmago,

enfermedades del higado y retarda el envejecimiento?

Farcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Parcentaje valido acumulado
Yalidos  Si 214 53,58 53,48 835
Mo 186 46,5 46,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.
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Grafico 2.7

Histograma 2.7
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

De los datos obtenidos, se concluye que le 53.50 % de los encuestados

conocen sobre los beneficios medicinales que tiene el camote y el otro 46.50%

Nno conoce.

8. ¢Le pareceria 6ptimo obtener este y otros beneficios al alcance de sus

manos?
8.1Si__

82No

Tabla 2.9

iLe pareceria dptimo obtener este ¥ otros beneficios al alcance de sus

manos?
Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje yalido acumulada
Yalidos  Bi 3|3 95 8 95 8 95,8
Mo 17 4.3 4.3 100,0
Total 400 1000 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Histograma 2.8 Gréfico 2.8
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Se tiene que el 95.80 % de los encuestados, le parece optimo tener las

bondades del camote en sus manos, el 4.3% opina lo contrario.

9. ¢ Estaria usted dispuesto a consumir el camote, como un snack atractivo para
Su gusto?
9.1 Si 9.2 No

Si, su repuesta fue Si, continu€, caso contrario termina la encuesta.

Tabla 2.10

£Estaria usted dispuesto a consumir el camaote, como un shack atractivo para su gusto?

Porcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 38 a4.5 4.5 g4.4
Mo, Termina la encuesta g2 1848 158,48 1000
Total 400 100,0 1000

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Grafico 2.9

Histograma 2.9
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Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

De los datos procesados, se concluye que el 84.50% de los encuestados

estaria dispuesto a consumir el camote como un Snack y el 15.50%, no prefiere

consumir el producto.

10. ¢Con que frecuencia, consumiria usted este nuevo Snack a base de

camote? (Escala por semanas)

10.1 Unavez

10.4 Cuatro veces

10.2 Dos veces

10.3 Tres veces

10.5 Cinco o mas veces
Tabla 2.11

por semanas)

£ Con gue frecuencia, consumiria usted este nuevo Snack a base de camote? (Escala

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  LUnawvez a0 20,0 20,0 20,0
Doz veces 190 474 LA 6Y.5
Tresveces A2 14,5 14,5 83,0
Cuatro veces fi 1,4 1,5 845
Termina Encuesta G2 158,45 15,5 1000
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Gréfico 2.10 Histograma 2.10
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Elaborado por los Autores. Elaborado por los Autores.

De los datos obtenidos sobre la frecuencia de consumo por semana, se
concluye que el 20 % lo hace una vez, el 47.50 % dos veces, el 15.50% tres
veces, el 1.50% cuatro veces y la el 15.50% corresponde a personas que no
participan en la pregunta, ademas existe un total desacuerdo con la frecuencia

de consumo en el intervalo de 5 6 mas veces por semana.

Se debe considerar, que el porcentaje obtenido no refleja, la realidad de los
datos, puesto a que estos tienen una ponderacion distribuida con las personas
gue no opinan, por tal el porcentaje real corresponde a 338 personas que
siguen con la encuesta, obteniendo los siguientes datos, 23.67 % una vez,

56.21% dos veces, 18.34% tres veces y 1.78 % mas de cuatro veces.
11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado con Camote?

11.1 $0.25-$0.30 centavos ___ 1.2 $0.30 - 0.35 centavos ___
11.3$0.35-$0.40 centavos ___
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Tabla 2.12

£ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado con Camote?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  $0.25-%0.30 centavos 283 73,3 73,3 733
$0.30—0.39 centavos 36 9.0 9.0 82,3
$0.35-5F 040 centavos ) 2.3 2.3 4.5
Termina Encuesta G2 18,5 18,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
Graéfico 2.11 Histograma 2.11
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Elaborado por los Autores.

Elaborado por 108 Autores.

Siguiendo el esquema de la pregunta anterior, se debe ponderar los datos
gue realmente contestan la pregunta, siendo asi la ponderacion queda de la
siguiente manera: el 86.69% prefieren un precio entre $ 0.25 — $ 0.30 centavos;
el 10.65% entre $ 0.30 — $ 0.35 centavos; el 2.66% prefiere un precio entre $
0.35 — $ 0.40 centavos.

12. ¢;Dobnde le
importancia 1 al 6; donde 1 es el mas importante y 6 el menos importante.
12.1 Tiendas __  12.2 Mini — Market __

12.4 Restaurantes

gustaria adquirir este producto? Utilice una escala de

12.3 Supermercados

12.5 Gasolineras __ 12.6 Otras___
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Tabla 2.13

sDonde le gustaria adguirir este producto? - Tiendas

Parcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Muy Importante ar 218 218 2.8
Importante m7 16,8 16,8 38,5
Faco Importante 1249 32,3 32,3 70,8
Aceptable a4 13,8 13,8 a84.5
Termina Encuesta G2 18,4 18,4 100,0

Total 400 100,0 100,0

|
Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Histograma 2.12

Gréfico 2.12
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Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores

Tabla 2.14

iDonde le gustaria adoguirir este producto? - Mini Market
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Muy Importante 23 5.8 a8 a8
Impuortante 212 53,0 53,0 58,8
Foco Importante 103 a8 A 8 a4.5
Termina Encuesta g2 158,48 158,48 1000

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborada por los Autores.
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Histograma 2.13

Grafico 2.13
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Elaborado por los Autores. Elaborado por los Autores.
Tabla 2.15
sDonde le gustaria adguirir este producto? - Supermercado

Parcentaje Parcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Muy Imporante 223 55,8 558 558
lmpartante 24 6,3 6,3 62,0
Poco Importante az 204 20,4 82,4
Aceptable g 20 20 g4 .4
Termina Encuesta g2 158,48 158,48 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente Encuestas

Histograma 2.14

Elaborado porlos autores

Gréfico 2.14
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Elaborado por los Autores.

Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.
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Tabla 2.16

iDonde le gustaria adguirir este producto? - Restaurantes
Parcentaje Farcentaje
Frecuencia | Paorcentaje valido acumulado
Validos  Muy Importante 4 1,0 1,0 1,0
Importante 4 2.4 2.5 95
Foco Importante 23 a8 a8 15,3
Aceptable 171 428 428 48,0
Regular 106 26,4 26,5 845
Termina Encuesta G2 14,4 148,48 1000
Total 400 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
Histograma 2.15 Gréfico 2.15
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Elaborado por los Autores. Elaborado por los Autores.
Tabla 2.17
iDonde le gustaria adguirir este producto? - Gasolinera
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Parcentaje valido acumulado
Yalidos  Poco Importante 1 3 3 3
Aceptable 104 26,0 26,0 26,3
Regular Xy ar.o ar.e 240
Menos Importante 2 R A 84,5
Termina Encuesta G2 148,48 14,5 1000

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborada por los Autores.
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Histograma 2.16

Grafico 2.16
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Tabla 2.18

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

sDande le gustaria adguirir este producto? - Otros

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
validos  Muy Importante 1 3 3 3
Menas Impartante 337 a4.3 a4.3 g4 .4
Termina Encuesta s 18,4 18,4 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
Histograma 2.17 Gréfico 2.17
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Fuente: Encuestas

Elaborada por los Autores.
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De acuerdo a los datos obtenidos en la realizacion de encuesta, la mayor

importancia que le dan a la ubicacion, queda de la siguiente manera:

1. Muy Importante - Supermercado
2. Importante - Mini-Market
3. Poco Importante - Tiendas

4. Aceptable - Restaurantes
5. Regular - Gasolineras
6. Menos Importante - Otras

13. ¢Usted, que medio de comunicacion preferiria, para conocer este nuevo
producto? (Maximo 3)
13.1 Radio __ 13.2 Periodico 13.3 Vallas _
134TV L 13.5 Revistas
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Tabla 2.19

ilUsted, gue medio de comunicacion preferiria, para conocer este nuevo producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walidos  Radio g 1,3 1,3 1,3
Periodico G 1.5 1.5 2.8
Wallas Publicitarias <] 1,3 1.3 4.0
Tw ] 2.0 2,0 6,0
Fevistas 4] 1.4 1.8 7.0
Radio - Periodico 3 R 8 8.3
Fadio - Yallas
Fublicitarias s 8 8 8.0
Radio - Tw 4 1,0 1.0 10,0
Radio - Revistas ] 1,3 1,3 11,3
“Periodico - Vallas 4 1,0 1.0 12,3
Feriodico - Ty 10 2.8 2.8 148
Feriodico - Revistas 11 2.8 2.8 17,4
Wallas Publicitarias - Tw 3 2.0 2.0 19,45
Wallas Publicitarias -
Revistas 11 >8 2.8 223
™ - Revistas a 2.0 2.0 243
Radio - Periodico -
vallas Publicitarias 8 20 20 8.3
Radio - Periodico - Ty 16 4.0 4.0 30,3
Fadio - Periodico -
Revistas 24 5,0 5,0 36,3
FPeriodico - Vallas
Fublicitaras - Twv = 32,0 320 B8,3
Feriodico - Vallas
Fuhblicitarias - Revistas L UG U 70,0
Feridica - Tv - Revistas 21 7.8 T8 778
Wallas Publicitarias - TY
- Revistas ar 6,8 6,8 245
Termina la Encuesta G2 18,48 15,48 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Grafico 2.18

¢Usted, que medio de comunicacion preferiria, para conocer este nuevo
producto?
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Histograma 2.18
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Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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De acuerdo a los datos obtenidos, la combinacion de los tres medios que se
han sido elegido, para llevar a cabo la publicidad respectiva para el
conocimiento de los consumidores, la cual se obtuvo un 32% de los
encuestados prefieren Periddico, Vallas Publicitarias y TV, como medio de

mayor importancia para conocer sobre el producto

2.8.2 Comprobacién de Hipotesis

En el siguiente andlisis, se van a comprobar cada una de las hipétesis
planteadas anteriormente, con el fin de verificar la veracidad de los datos

obtenidos en la recolecciéon de datos.

Tabla 2.20

Tahla de contingencia ;Le pareceria dptimo obtener este ¥ otros heneficios al alcance de sus
manos? * jEstaria usted dispuesto a consumir el camote, como un shack atractivo para su gusto?

iEstaria usted dispuesto
a consumir el camote,
como un snack atractivo
para su gusto?

Mo, Termina
Si la encuesta Total
iLe pareceria aptimo Si Fecuento 325 a8 383
obtener este v otros % de ;Le pareceria
heneficios al alcance dptirmo obtener este y
de sus manos? otros heneficios al Rk Ut LT
alcance de sus manos?
Mo Recuento 13 4 17
% de jLe pareceria
dptirmo obtener este
2 i 76,5% 735% | 100,0%

otros beneficios al
alcance de sus manos?
Total Recuento 338 62 400
% de ;jLe pareceria
dptimo obtener este v
otros beneficios al
alcance de sus manos?

234,5% 15,5% 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Respecto a la hipotesis general tenemos que el 84.9% de las personas
encuestadas estan dispuestas a consumir el producto, como una alternativa

alimenticia con beneficios multivitaminicos. Esto comprueba la hipétesis general

establecida.
Tabla 2.21
Tabla de contingencia Edad * ;jEstaria usted dispuesto a consumir el camote, como
un snack atractivo para su gusto?

;Estaria usted dispuesto

aconsumir el camote,

como un snack atractivo

para su gusto?
Ma, Termina
Si la encuesta Total

Edad 11 -16 Afios Recuento 109 15 124
% de Edad a7.9% 121% 100,0%
17 — 22 Afios Recuento 53 11 104
% de Edad a9 4% 10,6% 100,0%
23— 28 Afios Recuento 52 19 T
% de Edad 73,2% 268% 100,0%
29 - 34 Afios Recuento 49 13 62
% de Edad 79, 0% 21,0% 100,0%
35 afios en adelante Recuento 35 4 a4
% de Edad a9, 7% 10,3% 100,0%
Total Recuento 338 G2 400
% de Edad a34,5% 155% 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

De acuerdo a los datos obtenidos tenemos que los nifios y adolescentes son
los potenciales consumidores del producto, con un porcentaje de aceptacion del

59.7% del total de encuestados.
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Tabla 2.22

Tabla de contingencia ; Conoce usted, el tubérculo Ipomoea batatas mas conocido entre las poblacion ecuatoriana
como Camote? * ;Estaria usted dispuesto a consumir el camote, como un shack atractivo para su gusto?
;Estaria usted dispuesto
a consumir el camote,
como un snack atractivo
para su gustn?
Ma, Termina
Si la encuesta Total
iConoce usted, el Si Recuenta 296 7 303
tubérculo lpomoea % de ;Conoce ustad,
batatas mas conocido el tubérculo Ipomoea
entre las poblacidn batatas mas conocido
ecuatariana camo entre las poblacidn 97.7% 2,3% 100,0%
Camaote? ecuatoriana coma
Camote?
Mo, Continue Pregunta & Recuento 42 ila] ay
% de Conoce usted,
gl tubérculo Ipomoea
batatas mas conocido
entre las poblacidn SOk S UL
ecuatariana coma
Camote?
Total Recuenta 338 G2 400
% de iConoce usted,
gl tubérculo Ipomoea
batatas mas conocido
entre las poblacidn S5k Uik QUL
ecuatoriana como
Camote?

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

El 87.6% de los encuestados que conocen el camote estan realmente
dispuestos a consumir el snack, y solo el 12.4% de los que no conocen el
camote estan dispuestos a consumir. La segunda hipotesis es aprobada ya que
mas del 40% de personas que conocen este tubérculo estdn dispuestos a

consumir el producto, exactamente el 84.5% del total de encuestados.
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Tabla de contingencia ;Ddénde le gustaria adey

Tabla 2.23

este producto? - Tiendas * Edad

Edad
35 afios en
11— 16 Afios | 17 —22Afo0s | 23— 28 Afios | 29- 34 Afios adelants Total
sOdnde le Muy Importante Recuenta 29 31 10 7 10 a7
gustaria adquirir % del total 7.3% 7.8% 2,5% 1,8% 2,5% 21,8%
$2ﬁﬁpﬁrgducto?- Importante Recuento 22 18 7 7 13 57
% del total 5,5% 4,5% 1,8% 1,8% 3,3% 16,8%
Poco Importante Recuento 38 3z 23 30 6 128
% del total 95% 2,0% 5,8% 7.5% 1,5% 32,3%
Aceptable Recuento 20 12 12 5 B 55
% del total 5,0% 3,0% 3,0% 1,3% 1,5% 13,8%
Termina Encuesta Recuento 15 11 19 13 4 62
% del total 3,8% 2,8% 4,8% 3,3% 1,0% 15,5%
Total Recuento 124 104 71 62 39 400
% del total 31,0% 26,0% 17.8% 15,5% 9,8% 100,0%
Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
Tabla 2.24
Tabla de contingencia ;Dénde le gustaria adquirir este producto? - Supermercade * Edad
Edad
35 afios en
11—16Afios | 17—-23 Afios | 23— 28 Afios | 29- 34 Afios adelante Total
oDonde le gustaria Muy Importante Recuento 70 a7 38 38 20 223
adguirir este producto? % del total 17,5% 14,3% 9,5% 9,5% 5,0% 55,8%
- Supermercado Impartante Recuento 10 3 4 4 4 75
% del total 2,5% 8% 1,0% 1,0% 1,0% £,3%
Foco Importante Recuento 27 28 10 2] 11 82
% del total 6, 8% 7.0% 2,5% 1,5% 2.8% 20,5%
Aceptable Recuento 2 5 1] 1 1] 8
% del total 9% 1,3% 0% 3% 0% 2,0%
Termina Encuesta  Recuento 15 11 19 13 4 62
% del total 3.8% 2,8% 4,8% 3,3% 1,0% 156,5%
Total Recuento 124 104 71 B2 39 400
% del total 31,0% 26,0% 17,8% 15,5% 9,8% 100,0%
Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Tabla 2.25

Tabla de contingencia ;Dénde le gustaria adquirir este producto? - Mini Market * Edad

Edad
35 afios en
11— 16 Afos | 17— 22 Afios | 2328 Afios | 29- 34 Afios adelants Total

iDande le gustaria Muy Importante Recuento 7 5 4 2 b 23
adguirir este producto? % del total 1,8% 1,3% 1,0% A% 13% 5,8%
Sl Impartante Recuento 53 Fa 33 36 12 212
% deltatal 146,8% 17,0% 8,3% 9,0% 3,0% 53,0%

Poco Importante Recuento 39 20 18 " 18 103

% del total 9.8% 5,0% 3.8% 2.8% 4.5% 25,8%

Termina Encuesta  Recuenta 15 11 19 13 4 62

% deltatal 3,8% 2,8% 4.8% 3,3% 1,0% 146,5%

Tatal Recuento 124 104 T 62 34 400
% del total 31,0% 26,0% 17,8% 15,5% 9,8% 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
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Tabla 2.26

Tabla de contingencia ;Donde le gustaria adquirir este producto? - Restaurantes ' Edad

Edad
35 afios en
11— 16 Afios | 17 —22 Afios | 23— 28Afios [ 29- 34 Afios adelante Total

sDande le Muy Irmpaortarte Recuenta 2 i] 0 2 0 4
gustaria adguirir % del total A% 0% 0% 5% 0% 1,0%
este producto? - Impaortante Recuentn 14 4 g 2 6 34
AEETTELCE % del total 3.5% 1.0% 2,0% 5% 1,5% 8,5%
Foco Importante Recuento a 13 4 1 u] 23

% del total 1,3% 3,3% 1,0% 3% 0% 5,5%

Aceptahle Recuento 49 B0 21 22 19 171

% del total 12,3% 14,0% 5,3% 5,5% 4,8% 42,8%

Regular Recuento 39 16 19 22 10 106

% del total 9,8% 4,0% 4,8% 9,59% 2,5% 26,5%

Termina Encuesta  Recuento 15 11 19 13 4 62

% del total 3.8% 2,8% 4,8% 3,3% 1.0% 15,5%

Total Recuento 124 104 71 B2 jedz] 400
% del total 31,0% 26,0% 17,8% 15,5% 9,8% 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

Tabla 2.27

Tabla de contingencia ;Dénde le gustaria adquirir este producto? - Gasolinera * Edad

Fuente: Encuestas

Elaborado por los Autores.

Edad
35 afios en
11 —16 Afios | 17— 22 Afios | 23— 28 Afos | 29- 34 Afos adelante Total

sDonde le Foco Importante Recuento 1] 1] 1] 1 0 1

gustaria adguirir % del total 0% 0% 0% 3% 0% 3%

Bste productn? - o ntohle Recuento 38 18 19 7 10 104

CEENIEE % cel total 9,5% 40% 4,8% 5,3% 2,5% 26,0%

Regular Recuenta 70 77 32 27 28 |

% del total 17.5% 18,3% 8,0% 6,8% 6,3% a7,8%

Menos Imporante Recuento 1 0 1 0 ] 2

% del total 3% 0% 3% 0% 0% 5%

Termina Encuesta  Recuento 15 11 19 13 4 62

% del total 3.8% 28% 4.8% 3,3% 1.0% 15,5%

Tatal Recuenta 124 104 T 62 34 400

% del total 3,0% 26,0% 17,8% 155% 9,8% 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.
Tabla 2.28
Tabla de contingencia (Dénde le gustaria adquirir este producto? - Otros * Edad
Edad
35 afios en

11— 16Aflos | 1722 Afios | 23— 28 Afios | 29- 34 Afios adelante Total
;Ddnde le gustaria Muy Impartante Recuento 1 ] 0 0 a 1
adguirir este producta? % del total 3% 0% 0% 0% 0% 3%
- Otrog Wenos Importante  Recuento 108 R ] 40 35 337
% del total 27 0% 23,3% 13,0% 12,3% 8,8% 84,3%
Termina Encuesta  Recuento 15 11 19 13 4 62
% del fotal 38% 28% 48% 33% 1,0% 15,5%
Tatal Recuenta 124 104 | 62 kit] 400
% del fotal 31,0% 26,0% 17,8% 15,5% 9,8% 100,0%
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Los resultados obtenidos en las encuestas muestran que el 42.6% de
consumidores potenciales preferiran comprar el producto en tiendas, el 48.9%
en Supermercados y el 50.7% en mini market, lo cual concuerda con la tercer

hipotesis planteada.

Tabla 2.29

Tabla de contingencia ; Estaria usted dispuesto a consumir el camote, como un snack atractivo para su gusto? * ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por
el Snack elaborado con Camote?

ACuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado
con Camote?

§025-80. [§030-035 | §035-§0. | Termina
30 centavos centavios 40 centavos | Encuesta Total
:Estaria usted Si Recuento 293 36 9 1] 338
dispuesto a consumir el % de ;Estaria usted
carnote, como un snack dispuesto a consurmir gl
atractivo para su gusta? camote, como un snack 86,7% 10,7% 7% 0% 100,0%
atractivo para su gusto?
Mo, Termina la encuesta  Recuento 1] 1] 1] 62 62
% de ,Estaria usted
dispuesto a consumir el 0% % 0% 100,0% 100,0%

camote, como un snack
atractivo para su gusto?
Recuento 293 36 9 62 400
% de jEstarfa usted

dispuesto a consumir el
camote, como un snack
atractivo para su gusto?

Total

73,3% 9,0% 1,3% 15,5% 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por los Autores.

De acuerdo a la tabla de contingencia, podemos confirmar que el 86.7 %,
esta dispuesto a pagar un precio de $ 0.25 - $ 0.30 centavos, con respecto a

los encuestados que realmente estan dispuesto a consumir el producto

2.8.3 Conclusiones Generales
Con respecto a la investigacion de mercado, elaboracién de encuestas y

comprobacion de cada una de la Hipétesis, antes elaboradas, se puede llegar

concluir de forma general:
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La mayor parte de la poblacion ecuatoriana, esta dispuesto a consumir un
producto, que tenga beneficio tanto nutritivos como medicinales; por tal, en
la presentacion del producto se debe agregar el contenido nutricional para
conocimiento del consumidor y hacer un enfoque informativo de los

beneficios medicinales que consigo lleva el consumo del CAMOTE

El segmento estratégico de mercado, esta en los nifios y adolescentes,
quienes son los consumidores potenciales, ya que ellos opta por producto

que se los pueden consumir como refrigerio o aperitivos.

El precio del producto, debera estar establecido en un intervalo de $ 0.25
-$ 0.30 centavos, esto ocurre, porque en el mercado de Snack ecuatoriano,
el precio ya esta establecido en rango y por tal la poblacién es sensible a los
precios y no optarian por comprar el producto si sobrepasa el limite de

precio con respecto al mercado.

Para que el producto sea conocido dentro del mercado, se debera realizar
un plan de marketing, en el cual, se debe considerar, que la mayoria de
personas, concuerdan que los medios adecuados para este tipo de
producto, debe ser en Periddicos, TV y vallas publicitarias, ya que son
considerados con medios de informacion potencial y que influyen mucho en

las personas y especial a los nifios
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3 INTRODUCCION

CAPITULO Il

ESTUDIO TECNICO

Este apartado tiene por objetivo valorar las variables técnicas del proyecto,

comenzando por la descripcion del proceso productivo. Es importante conocer

sobre esta informacion porque la eficiencia de la produccion depende

precisamente del proceso que se utilice.

Grafico 3.1

Breve Descripcion del Proceso.

l'ill

Filling

£
l..

"

1y
L M.

Fuente: Elaborado por los Autores.
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3.1 PROCESO DE PRODUCCION

Elaboracion del Camote Frito.
Figura 3.1

Esquema Producto Terminado

Fuente: Internet

Control de Admisioén

Figura 3.2

A su llegada a la fabrica, se toma en primer lugar una
muestra de los camotes con el fin de comprobar si cumplen
con los requisitos impuestos por la empresa. Asi, un camote
prefritO no debe tener un diametro inferior a los 50

milimetros. A continuacion se efectta la inspeccion, en la

que se presta atencion a los defectos internos y externos

Fuente: Internet

de los camotes y se determina el contenido de materia
seca pesando el camote bajo el agua. En Ultima instancia, se comprueba el color
de la fritura. Sobre la base de estas pruebas, se determina el tiempo de fritura de
los camotes. De este modo, es posible conseguir siempre un atractivo color la

hora de freir.

Eliminar la tierra

Primero se elimina la tierra de los camotes. Se quitan los restos de barro y de
piedras. A continuacion, se transportan a través de unos canales internos hacia
el lugar de produccion. Este transporte se realiza por via acuatica para evitar al

maximo que se dafien los camotes.
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Figura 3.3

T T

VELMARE VA RaE

Fuente: Internet

Pelado
Después del prelavado, se quita la piel mediante un pelador a vapor. De este
modo, se elimina la piel de los camotes en unos segundos. Después de pasar

por el pelador a vapor, se cepilla y vuelve a lavarse.

Figura 3.4

Fuente: Internet

Cortado

Figura 3.5

Debido a la gran velocidad de la corriente de agua, los

camotes se lanzan por la cuchilla. Gracias a esta alta velocidad

(aproximadamente 100 kilometros por hora) se puede

' conseguir cualquier forma que se desee.
T

it
s il BT Sy

Fuente: Internet
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Escaldado

Figura 3.6

EErsewewalles  Una vez que los camotes han sido cortados en la forma

adecuada, es brevemente precocinada.

Fuente: Internet

Pre-Fritura

Figura 3.7

Ahora se efectla la pre-fritura del producto en aceite
vegetal puro. Ahora, el producto podra refrigerarse o

congelarse.

Fuente: Internet

Envasado
Figura 3.8
El dltimo paso lo constituye el envasado. Ahora, el
producto esta listo para su transporte a las diferentes partes

del pais.

Fuente: Internet

3.2 ESTUDIO DE LA LOCALIZACION.
El estudio de la localizacion no es una evaluacién de factores tecnolégicos.

Su objetivo esta generalizado por la ubicaciéon de la planta o industria

procesadora del producto.
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Es elegir aguella que permita las mayores ganancias entre las alternativas

gue se consideren factibles.

Sin embargo, tampoco el problema es econdmico, también los factores
técnicos, legales, tributarios, sociales, etc., deben necesariamente tomarse en

consideracion.

Durante el analisis del estudio de mercado, se pudo determinar que la mayor
concentracion de poblacion, esta en la regién Costa, pero por motivo de estudio
de localizacion, se ha establecido, que se opten por tres ciudades principales
del pais donde existe la posibilidad de ubicar la Empresa, con sus respectivos

equipos y maquinarias

Por esa razon se establecieron 3 ciudades del pais, para la elaboracion del
estudio de localizacion:
1. Guayaquil
2. Quito
3. Cuenca

Pero se tiene que tener en consideracién si se cumplen todos los factores de
localizacién que influyen para que el proyecto sea factible considerando las tres

opciones.
Pero la inclinacién seria elegir Guayaquil, por el estudio de mercado, pero
hay que ver si cumple con todos los requisitos que necesita el proyecto para la

ciudad antes mencionada.

Los factores mas importantes que influyen en la decision de la localizacion

del proyecto son los siguientes:
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1. Cercania del Mercado: En el estudio de mercado segun las estadisticas la

localizacién del local debe estar cerca de los clientes potenciales.

2. Disponibilidad y Costos de Terrenos: Que exista un terreno con las
dimensiones requeridas para producir el producto actual y las expectativas
de crecimiento de la empresa creada por el proyecto es otro factor relevante
gue hay que considerar, en el costo del terreno se debe buscar un buen

precio y tratar de ver la mejor opcion.

3. Disponibilidad de agua, energia y otros suministros: es muy
importante contar con este factor de localizacion para el buen desarrollo de

la empresa y pueda brindar un producto de calidad.

En el proyecto para poder evaluar la correcta decision de la localizacion de la

empresa es el Método cualitativo por puntos.

3.2.1 Método cualitativo por puntos

Este método consiste en definir los principales factores determinantes de una
localizacién, para asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo
con la importancia que se les atribuye, el peso relativo, sobre la base de una

suma igual a 1.
Al comparar dos 0 mas localizaciones opcionales, se procede a asignar una

calificacion a cada factor en una localizaciéon de acuerdo con una escala

predeterminada como, 0 a 10.
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La suma de las -calificaciones ponderadas permitird seleccionar la

localizacion que acumule el mayor puntaje.

Si se busca elegir en las siguientes tres ciudades, el modelo se aplica como

lo indica en la siguiente tabla a continuacion:

Tabla 3.1
Factor Peso Guayaquil Quito Cuenca
Calificacion |Ponderacion |Calificacion |Ponderacion |Calificacion |Ponderacion
hateria Prima 22% 9 20 7 15 7 15
Mercado existente 15% 9 14 g 1.2 b 03
Costos de insumos 25% il 20 B 15 i 15
Clima 10% 7 07 7 07 a 08
hano de obra disponible 18% i 14 g 14 i 14
Costo de mano de obra 10% i 0p B 0p 7 07
TOTALES 100% 8.1 70 )

Fuente: Elaborado por los Autores.
De acuerdo con este método se escogerda la localizacién de Guayaquil, por
tener la mayor calificacion total ponderada.

3.2.2 Método de Brown y Gibson

Para poder tener una mayor certeza de eleccion del local, se aplicara el
segundo método el de BROWN Y GIBSON, el cual por medio de la utilizacion
de los costo anuales que ocasiona cada planta, se crearan diferentes factores
que funcionaran como indicadores y ponderadores para determinar el la

ubicacion de la planta donde se procesara el Camote.

Calculo de Valores Relativo de los Factores Objetivos (FOi)

A continuacion se detalla la tabla de los costos anuales que genera cada

planta y que estan sujetas a la produccion y otros costos relacionados.
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Tabla 3.2

COSTOS ANUALES
Localizacion Mano de obra | Materia Prima | Transporie Otros Total Inverso
Guayaquil $4.500 $ 1.500 $ 2.000 58000 $192.000 0,0000052
Quito $4.400 $ 1.800 § 2300 56.000[ §193.000 0,0000051
Cuenca 54.300 5 2.000 52400 59000 $212.400 0.0000047
TOTAL 0,0000150

Fuente: Elaborado por los Autores.

— Finalmente se realiza la ponderacién del total de inverso

Tabla 3.3

Calcirlo del Valor Relativo de fos Factores Objetivos
Guayaquil Quito Cuenca TOTAL
03479393 0,3374441 03145666 1

Fuente: Elaborado por los Autores.

— Como se puede verificar en la ponderacion de puntos, el lugar que obtiene
mayor puntuacion es la ciudad de Guayaquil, con un 34.80% del total
calculado

Para la realizacién de la Comparaciones Pareadas se tomara en cuenta la

siguiente informacion:

— Tanto el agua potable como la energia eléctrica tienen la misma relevancia

a la hora de la eleccion.

— El agua potable es la mas importante en comparaciéon con las aguas

servidas o alcantarillado.

— La energia eléctrica es mas importante que las aguas servidas.
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Tabla 3.4

Comparaciones Pareadas Sl d'_a Indice Wj
Preferencias
Factor (j) 1 2 3
Agua Potable 1 1 2 05
Energia Electrica 1 1 2 05
Aguas Senvidas 0 0 0 0
Total 4 1

Fuente: Elaborado por los Autores.

Para la asignacion de valores para cada local de acuerdo a cada factor, se

debe seguir las siguientes indicaciones:

— Para el agua potable tiene la misma importancia tanto en Guayaquil como

en Quito y en Quito tiene la misma importancia pero mayo que en Cuenca.

Tabla 3.5
Factor Agua Potable
Localizacion Comparaciones Pareadas Suma dn.a Ri1
Preferencias
1 2 3
Guayaguil 1 1 2 05
Cluito 1 1 2 05
Cuenca 1] 0 1] 1]
Total 4

Fuente: Elaborado por los Autores.

— Para la energia eléctrica en Guayaquil, tiene misma importancia que Quito;
en Cuenca tiene igual importancia que en Guayaquil y Quito es igual de

importante que Cuenca.

74



Tabla 3.6

Factor Energia Electrica
Localizacion Comparaciones Pareadas SR dn.a Ri?
Preferencias
1 2 3

Guayaguil 1 1 2 0,3333333
Quito 1 1 2 0,3333333
Cuenca 1 1 2 0,3333333

Tolal 2]

Fuente: Elaborado por los Autores.

— Para Aguas servidas, Guayaquil es mas importante que Quito, Guayaquil es

mas importante que Cuenca Y Quito es mas importante que en cuenca.

Tabla 3.7
Factor Aguas Servidas
Localizacion Comparaciones Pareadas e d'.a Ri3
Preferencias
1 2 3

Guayadquil 1 1 2 0,667
CQuito 0 1 1 0,333
Cuenca ] 0 ] 0,000

Total 3

Fuente: Elaborado por los Autores.

En la tabla inferior se resumen los resultados de los factores subjetivos de
evaluacién de los locales tanto de Guayaquil, Quito y Cuenca, obtenidos en las
tablas anteriores:

Tabla 3.8

Factor (j) Guayaquil| Quito | Cuenca
Agua Paotable 050 0,50 0,00 05
Energia Electrica 0,33 0,33 033 05
Aguas Servidas 0G7 0,33 0,00 ]

Fuente: Elaborado por los Autores.
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Célculo de los valores relativos Subjetivo:

Tabla 3.9
Cafculo de fog Valores Refativo Sabjotivo
A B C
0, 25000 0,25000 | 000000
016667 016667 | 016667
0,00000 0,00000 | 000000
0,41667 0MBEY || 016667

Fuente: Elaborado por los Autores.

Finalmente de procede al Célculo de la medida de preferencia de localizacion
MPL; para ello se considerara que los valores objetivos son 3 veces mas

importante que los subjetivos, es decir que K=75%.

Tabla 3.10
Calculo de la Medida de Preferencia de localzacion
Localizacion {1-k) FS k FO MPL
A 25% 041667 TE% 0,34799 0,365159
B 25% 041667 TE% 033744 03572580
C 25% 0,16667 75% 031457 0277592

Fuente: Elaborado por los Autores.

Los resultados del MPL, nos da que el local que obtiene una mayor
preferencia de acuerdo a la importancia y reduccion de costo, es la ciudad de

Guayaquil, cuya ubicacion se hara en el kilbmetro 8 % via Daule.
3.3 DETERMINACION DEL TAMANO

Una vez establecido la ubicacion de la Planta se podra realizar el estudio de
determinacion de tamafio del proyecto, este analisis estara relacionado con la

capacidad de planta, costos anuales que se incurre en el desarrollo del

proyecto, y la inversion inicial por la compra de la maquinaria
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Se tomara en consideraciéon la implementacién tecnolégica, pero hay que
recalcar que de acuerdo a la inversion que se realice sera la tecnologia que

involucre en la produccion.

Este tipo de analisis se tomara en cuenta la opcién que mayor valor neto se

pueda obtener, que se realizara de acuerdo a un flujo de 5 periodos.

La demanda se considera creciente, debido a que se aspira, que podamos
abarcar mercado, en el ambito de los snack. El porcentaje de aspiracion de
mercado esta dado en unidades vendidas al afio, y su crecimiento se hara en

un ratio de 20% anual.

Tabla 3.11 Demanda Proyectada.

Aifio 1 2 3 4 5
Demanda Diaria 4000 5000 £000 8000 10000
Demanda Anual 1000000 1250000 1500000 2000000 2500000

Fuente: Elaborado por los Autores.

De acuerdo a la tecnologia se fija los costos y capacidad de produccion.

— La primera opcion da una capacidad de 2000000 unidades al afio, con un
costo fijo de $ 10320, cotos variable de $ 0.10, y cuya inversion es de $
$150000

— La segunda opcion da una capacidad de 2500000 unidades al afio, con un
costo fijo de $ 36200, cotos variable de $ 0.12, y cuya inversion es de $
$260000

- La tercera opcidon da una capacidad de 4000000 unidades al afio, con un
costo fijo de $ 42000, cotos variable de $ 0.15, y cuya inversion es de $
$1000000

Tabla 3.12 Asignacion de costos de acuerdo a la Capacidad y Tecnologia.

Opcion Tecnologica | Capacidad de Produccion | Costo Fijo Anual | Costo Variable fnversion
A 2000000 wado §10.320 $0.10 § 150.000
B 2500000 wiado § 56.000 $0.12 § 260.000
C 4000000 w/afio § 42.000 0,15 $ 1.000.000

Fuente: Elaborado por los Autores.
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La tasa que se va utilizar esté relacionada con el rendimiento exigido por el
inversionista, la cual se utilizara una aproximacion para el calculo del VAN de
los tres flujos, que reflejan el uso de cada maquinaria que se pretende adquirir
para el proceso de produccion.

10.815% anual

Una vez establecida la tasa se procedera al célculo del VAN, en el cual se

escogera el que dé el mayor valor econémico.

El precio a utilizarse para el célculo, sera de $ 0.25 centavos, cantidad que

en las encuestas tuvo una mayor aceptacion.

Tabla 3.13 Calculo VNA de opciones de maquinarias.

Afio Produccion Ingresos Costos fijos Costo variable Costo total | Flujo Anual
1 1000000 $ 250.000 §10.5320 $ 100.000 $110.320 $ 139.680
2 1250000 $ 312,500 §10.320 $ 125.000 $135.320 $177.180
3 1500000 § 375.000 § 10.320 § 150.000 § 160320 §214.680
4 2000000 § &00.000 § 10.320 § 200.000 §210.320 § 285,680
& 2000000 § 500.000 §10.320 § 200.000 §210.320 § 2689.660

[ VAN [ $643.541]

Afio Produccion Ingresos Costos fijos Costo variable Costo total | Flujo Anual
1 1000000 § 250.000 § 35.000 § 120.000 § 156.000 $ 94.000
2 1250000 $ 312.500 § 36.000 $ 150.000 $ 1586.000 $ 126.500
3 1500000 § 375.000 § 35.000 § 180.000 §216.000 § 155.000
4 2000000 § &00.000 § 35.000 § 240.000 § 276.000 §224.000
] 2500000 § 625.000 § 35.000 § 300.000 $336.000 § 285.000

[ VAN [ $ 366.169]

Ado Produccion Ingresos Costos fijos Costo variable Costo total | Finjo Anual
1 1000000 § 250.000 § 42.000 § 150.000 §192.000 $ 58.000
2 1250000 § 312500 § 42.000 § 187.500 § 225500 $ 83.000
8 1500000 $ 375.000 § 42.000 § 225.000 $ 267.000 $ 108.000
4 2000000 § 500.000 § 42.000 § 300.000 §342.000 § 1558.000
] 2500000 § 625.000 § 42.000 § 375.000 §417.000 § 2058.000

VAN [ -§ 571.458]

Fuente: Elaborado por los Autores.

La mejor opcion tecnolégica que se utilizara para este proyecto, es la

primera, puesto a que nos da un mayor retorno y requiere una menor inversion.
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Figura 3.9 Requerimiento de Maquinaria.

FACTORY LAYOUT 23

Fuente: Elaborado por los Autores.

Requerimiento de la Maquinaria
Capacidad: aproximadamente 70 Kg./hr. de producto terminado.

Disefio minimo de fabrica: alrededor de 800m2, longitud minima 40m
Agua requerida: 1000l/hr

Electricidad requerida: 24Hp

Gas requerido: aproximadamente 23kg/hr (si es Diesel, unos 28kg/hr)
Aceite comestible requerido: alrededor de 30kg/hr.

Compresor de aire: 2 Caballos de fuerza

Mano de obra requerida: 6 personas.

© N o Ok 0D PR

Materia prima: 400kg 1,15SG Papa blanca fresca, contenido de azucar
menos del 1%

Ademas se debe considerar que la demanda proyectada, no puede llevarse
tal y como se plantea, por esa razén se da mayor énfasis con la primera opcion,

ya que a mayor capacidad requiere una mayor inversion y mayores costos, y a
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Su vez requiere que se venda una mayor cantidad del producto para que se

cubra la inversion inicial.

Méaquina a utilizarse en la Opcion A.

Figura 3.10

Fuente: Proveedor de Maquinaria A.

Figura 3.11 Figura 3.12

Fuente: Proveedor de Maquinaria A.
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Maquina a utilizarse en la Opcion B.

Figura 3.13

Fuente: Proveedor de Maquinaria B.

Méaquina a utilizarse en la Opcion C.

Figura 3.14

Fuente: Proveedor de Maquinaria C.

3.4 ANTECEDENTES ECONOMICOS DEL ESTUDIO TECNICO

Como el proyecto es acerca de la fabricacion producto, contamos con
procesos productivos, por lo que, para determinar los antecedentes del estudio

técnico, se basa solo en la valoracion de las inversiones en obras fisicas, en las
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maquinarias, activos fijos y en el tamafo del personal que se necesita para

poner en funcionamiento el local.

3.4.1 Balance de Obras Fisicas

En este rubro esta incluido todo lo que respecta a la fabricacién del producto,
y la adecuacion de los servicios basicos, primordiales para el funcionamiento

del local.

La tabla a continuacion incluye un detalle de todos los rubros incluidos en

obras fisicas, con sus respectivos costos.

Cuadro 3.1
Rubro Unidad de medida Cantidad |Costo Unitario| Costo Total
Terreno m2 450 540 $ 15.000
Planta (5 oficinas, 1 sala de junta) m2 400 $400] § 160.000
Cerramiento m2 450 $300] $135.000
Caseta de Guardia unidad 1 § 400 § 400
Bodega m2 40 5250 $10.000
Instalaciones sanitarias puntos 10 $ 150 $1.500
Redes de agua potable puntos g § 400 $ 3.200
puntos de iluminacion 30 § 300 $9.000
puntos electricos 30 § 200 $ 6.000
Red electrica tablero 2 § 3.000 $ 6.000
transformada 1 $ 15.000 $15.000
cometida (juego) 1 § 5.000 $5.000
Inversion Total de Obra Fisica 3 369. 700

Fuente: Elaborado por los Autores.

Distribucién de planta.

1. Almacén de materias primas.
2. Tanque lavador.

3. Maquina lavadora.

4. Pelado.

5. Recorte.

6. Transportador de lavado.
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7. Freidora.

8. Transportador de enfriamiento.
9. Rociador de sazonado.

10. Empaque.

11. Almacén de Camote Frito

Figura 3.15 Esquema de la Planta

i

Fuente: Elaborado por los Autores.

3.4.2 Balance de Personal

Se incluye en este rubro a todas las personas necesarias para que la
empresa funcione sin ningun inconveniente. Se ha considerado el costo unitario
de cada persona mensual y anual, el grado de especializacion requerido en el

trabajo, la situacién laboral del mercado, las leyes y regulaciones laborales, etc.
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Tabla 3.14

BAI ANCF DF PERSONAT

Remuneracion Mensual Remuneracion Anual

Cargo Numero de puestos Unitario Total Unitario Total
Bodeguero 2 5 200 $ 400 §2.400 § 4.800
Guardia 4 § 200 $ 800 §2.400 § 9600
Supervisar 3 §1.000 §3.000 §12.000 § 36.000
Gerente Financiero 1 $1.500 §1.500 $15.000 $15.000
Gerente Marketing 1 $1.500 §1.500 § 18.000 § 18.000
Jefe de Produccion 2 §1.500 § 3.000 § 15.000 § 35.000
Gerente RRHH 1 § 1.500 §1.800 §18.000 §18.000
Chofer repartidor 2 § 300 $ &00 § 3.600 §7.200
TOTAL $12.300 § 147 EOD

Fuente: Elaborado por los Autores.

En este calculo no se ha considerado el pago de los jornaleros, debido a que
este pertenece al rol de la mano de obra directa, ya que ellos recibiran el pago
segun la produccion y las ventas realizadas. Estos trabajadores recibiran un
sueldo promedio de $ 250 - $ 300, dependiendo de la produccion.

3.4.3 Balance de Activos Fijos

Se incluye en este rubro todos los equipos necesarios para el funcionamiento
del local y también las maquinarias que sirve para el proceso de produccion del

snack a base de camote.

Tabla 3.15
BALANCE DE ACTIVOS FIJOS

DETALLE/COMPRA Costos Cantidad Total
|Equipos de computacién |
Computadoras completas({monitor, F 300 20 $ 6.000
cpu, teclado, mouse)
Impresoras 35 50 3 250
Muebles y Enseres
Escritorios oficina 3 200 5 5 1.000
Escritorios de Secretaria 570 5 $ 350
Sillas 510 50 5 500
Mesa de Junta 5 500 2 5 1.000
Mesas 3 300 4 5 1.200
Sillas de oficina 70 5] $ 560
Vehiculo Maquinaria
Camidn $ 25.000 1 $ 25.000
Maguinaria Tipo A~ 3 150000 1 3 150.000
TOTAL £ 185.860

Fuente: Elaborado por los Autores.
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3.4.4 Calendario de Reinversién

El proyecto, se desarrolla en base a la utilizacion de maquinarias, y por tal
para su 6ptimo rendimiento, reflejara la capacidad de produccién, por eso esta
debe ser remplazada en el tiempo adecuado para que se vean afectados los

niveles de ingresos por cantidad producida.

Por tal se ha establecido un horizonte para un flujo de 10 afios en el cual se
establece el tiempo que se debe comprar cada activo, una vez que ha

terminado su vida util.

Tabla 3.16
DARIO DE R RSION DE MAQ

Afios 1 2 3 4 5 1] 7 & 9 10
Camidn $25.000
Iaguinaria Tipo A * $ 150.000
Equipos de computacion § 6.250,00] $§6.250 $§6.250
Wuebles y enseres §4610 §4610

TOTAL 50 50 £6.250 50 $4610 £6.250 50 50 §6.250( $179.610

Fuente: Elaborado por los Autores.

Como se puede observar, el uso de cada uno de los activo ha hecho que la
vida util sea menor, y es debido ya que formar parte del uso constante en cada
produccién y ademas es participe de la produccion de la planta.

Para ello se debe tomar en cuenta que los activos que tenemos, pueden ser

vendidos a un precio de mercado.
Tabla 3.17

AL ENDARIO [ o PR A% DE A 0 -
Afios 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10
Camidn $8.000
Wanuinatia Tipo A* $ 55.000]
Equipos de Computacion § 1.560 §1.550 §1.550
Wuehles y Enseres $ 030 § 930,
TOTAL 50 50 §1.580 50 $ 930 $ 1.540 50 50 §1.5580] $63.930

Fuente: Elaborado por los Autores.

Estos ingresos adicionales por la venta de maquinarias usadas, seran
considerados en los flujos de caja que también serdn proyectados para los 10

afos de produccion
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3.5 ESTUDIO DE LA ORGANIZACION

En el estudio de organizacion para la empresa, en la cual se dedicara
exclusivamente a la fabricacion de camote frito, en fundas de snack, es un

producto nuevo en el mercado y diferente para el consumidor.

La organizacion queda conformada de la siguiente manera: por 7 accionistas

con igual participacion en el paquete accionario.

3.5.1 Factores Organizacionales

Para la empresa se tiene 1 proveedores de camote, y 4 distribuidores, 2 en la
region sierra 'y 2 en la region costa, siendo distribuidos en los supermercados y

despensas de cada region.

En lo administrativo, las personas que llevan a cabo este proyecto, tienen la
capacidad de administrar los recursos de la compaiiia, llevar los registros
contables y de planes de marketing sin ningdn inconveniente para poner en

practica los conocimientos adquiridos en sus afios de estudio.

La administracion, al tener un sistema de informacién tecnoldgica avanzada,
donde se lleva registro de los flujos de efectivo, estadisticas de consumo y
produccién, etc., se torna en cierto punto poco compleja, en cuanto a

informacién, con lo cual la toma de decisiones se hace mas eficiente.

En vista del tamafio fisico de la empresa, y el numero de empleados, que no

supera a las 40 personas, el sueldo maximo de nomina sera de $ 1.500 que lo
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Descripcion Jerarquica.

por la estructura de la organizacion.

Figura 3.16

DIRECTORIO [ JUNTADE

percibiran las accionistas, y de ahi se ira reduciendo a medida que descienda

ACCIONISTAS
GERENTE DE GTE HACTONAL GTE DE RRHH GTE GTE. DE MARKETING
CONERAS E DEVENTAS ADNINISTRATIVON Y FUBLICIDAD
INEORTACTONES FINANCIERO
I JEFE DE VENTAS ASISTENTEDE | !
ASISTENTE COSTA NONINA AUDITOR ASISTENTE DE
COMERAS L0 CALES EVENTOS
L ‘ TEFE DE VENTAS ‘ ‘ TRABATADORA l
STERRS SOCTAL
SETE ST
INFORTACIONES MARKETTNG
CONTROL

FERSONAL
AIMINISTRATIVO

ASIETENTE
CONTABLE

SERVICIOS

TECNOLOGO DE
SISTENTAS

Fuente: Elaborado por los Autores.

3.5.2 Inversiones en Organizacion

Las oficinas estaran ubicadas en la misma fabrica, de esta manera los costos
0 inversiones que se deberan hacer para la adecuacién de las oficinas
corresponden a los muebles y computadores que se vayan a utilizar, la cual no
representa una cifra significativa en relacion al tamafo de la inversion total del

proyecto.
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3.5.3 Costo de la Operacién Administrativa

El célculo del costo aproximado de la gestion administrativa anual fue en
parte revisado en los antecedentes econdmicos del proyecto donde
basicamente la administracion giraba alrededor de 7 personas que cubrirdn

todas las areas administrativas, marketing, finanzas, contabilidad y compras.

3.5.4 Efecto de las Variables de la Organizacién

En cuanto a las variables de la organizacién que se va a considerar en este
proyecto estdn como efecto indirecto los sueldos y bonificaciones del personal
segun el cargo que desempefien, se incluird también a futuro algunas

estimulaciones para los empleados estos son procedimientos administrativos,

Para este estudio se considera los efecto directo, estos son los gastos
operacionales que comprende la infraestructura a utilizar es decir el local donde
se realizara las operaciones con los equipos técnicos, y maquinarias; segun
como la empresa crezca se realizara los ajustes necesarios para un mejor
funcionamiento con el fin de que los empleados se sientan cémodos y nos

puedan ofrecer un buen desempefio en la empresa.
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING
4.1 ANTECEDENTES

Dado el mercado potencial de Snack, con el que se cuenta para la
produccidon y comercializacion del producto dentro del mercado ecuatoriano, se
debe escoger las estrategias adecuadas para satisfacer las necesidades del
cliente y posicionarse adecuadamente en la mente de los consumidores,

creando en ellos lealtad hacia la marca.

Es por ello que el desarrollo de la comercializacion del producto debe ir de
acuerdo a los objetivos que se tienen como empresa, siempre tomando en
cuenta no exceder la capacidad con la que se cuenta, y las condiciones del

mercado existente.
4.2 CICLO DE VIDA

Siendo un producto nuevo que se introducird en el mercado, por obvias
razones iniciard su periodo de vida, con una etapa de incertidumbre, a la
espera de la reacciéon del publico, ante el plan de marketing, si se obtienen
resultados positivos, el producto comenzara a crecer progresivamente, hasta
en un momento llegar a la etapa de madurez, que es cuando el producto,

comenzara a decrecer, llegando asi a su declive en ventas.
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El primer afo del producto, arrojara cifras negativas dado que es el momento
en el que se realiza la inversion inicial; luego de la primera produccion, se iran
incrementando las ganancias paulatinamente, que sera el momento exacto

cuando el producto se encuentre en crecimiento, hasta alcanzar su madurez.

Grafico 4.1 Ciclo de Vida del Producto.

Intrsdeccidn | Crecimiento |  Madurez Declive
Ventas

il

Tiempo

Fuente: Elaborado por los Autores.

4.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING
OBJETIVO GENERAL:

Aportar a la sociedad con un nuevo producto funcional, cuyo proceso servira

a la sociedad con la generacion de empleo y la obtencion de utilidades.
CORTO PLAZO:
MARKETING:

- Comprar racional y rentablemente los tubérculos.
- Preservar el ambiente.

- Promover Negocios Rentables con Terceros.
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- Alcanzar la constante presencia de este producto en casi todas las

tiendas, supermercados y quioscos.
FINANCIEROS:

— Financiar las deudas adquiridas durante el proceso de

establecimiento.

LARGO PLAZO:

MARKETING:

— Integrar armoOnicamente la empresa al entorno.

FINANCIERO:

— Optimizar la utilizacion de activos.

4.4 ANALISIS ESTRATEGICO

4.4.1 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Es una herramienta bien conocida de gestion de cartera, se basa en la teoria
de ciclo de vida del producto. La matriz ayuda a determinar que prioridades se
deben dar en la cartera de productos de unidad de negocio. La matriz posee

cuatro segmentos, que son los siguientes:

e Interrogantes (alto crecimiento y baja participacion de mercado)

Son negocios de empresas que operan en mercados de alto crecimiento, pero

cuya participacion relativa en el mercado es baja. Casi todos los negocios
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parten de una interrogante en la cual la empresa intenta penetrar en un

mercado de gran crecimiento en el que ya existe un lider.

Una interrogante requiere mucho efectivo, puesto que la empresa tiene que
continuar aumentando su planta, equipo y personal para mantenerse a la par
del rapido crecimiento del mercado y porque ademas quiere superar al lider. El
término interrogante se ha elegido bien en virtud de que la empresa tiene que

ponderar con detenimiento si contindia invirtiendo dinero en este negocio.

e Estrellas (rapido crecimiento, alta participacién de mercado)

Si el negocio que plantea interrogantes tiene éxito, se convierte en una
estrella. Una estrella es el lider en un mercado de gran crecimiento. Esto no
significa, por necesidad, que la estrella produzca un flujo positivo de efectivo
para la empresa, ya que debe gastar sumas considerables para mantenerse a
la par del crecimiento del mercado y repeler los ataques de la competencia. Por
lo regular, las estrellas son rentables si se convierten en las futuras vacas de

efectivo de la compafiia.

e Vacas de efectivo (crecimiento bajo, alta participacion de mercado)

Cuando el crecimiento anual del mercado cae a menos del 10%, la estrella
se convierte en vaca de efectivo si aun tiene la mayor participacion en el
mercado. Una vaca de efectivo genera gran cantidad de dinero para la empresa
y ésta no tiene que financiar mucha de su capacidad de expansién porque el
indice de crecimiento del mercado ha bajado y como el negocio es el lider,
disfruta economias de escala y margenes de utilidad mas altos. La empresa
utiliza sus vacas para pagar sus cuentas y proporcionar apoyo a las estrellas,

interrogantes y perros.
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e Perros (crecimiento lento y baja participacién de mercado)

Los perros describen las empresas que tienen participaciones raquiticas en
mercados de bajo crecimiento. Por lo regular, generan pocas utilidades o
pérdidas, aunque pueden generar algun dinero. La empresa debe considerar si
acaso esta aferrdndose a estos perros por buenas razones (como son la espera
de un cambio en el indice de crecimiento del mercado o una nueva oportunidad
de liderazgo) o si lo estad haciendo por razones sentimentales. Con frecuencia
los perros consumen mas tiempo en la administracion del que merecen y

necesitan ser reestructurados o eliminados.

En base a las explicaciones de cada uno de los cuadrantes que conforman la
matriz BCG, se puede concluir que el producto a base de camote, se ubicara
en el de “interrogante”, dado que es un producto nuevo y sus primeros afos
seran de poca participacion hasta que se de a conocer, necesitara de una gran
inversion inicial, y las opciones que se tendran, sera desarrollarse o
desaparecer, por ello la lucha sera por engrandecer la empresa, para que

alcance la participacion necesaria en el mercado.
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Grafico 4.2 Matriz BCG
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Fuente: Elaborado por los Autores.

Gréfico 4.3 Tipologia
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Fuente: Elaborado por los Autores.
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Cuadro 4.1 Matriz BCG

Estrellas Interrogantes:

El producto esta ubicado en esta categoria
de la matriz BCG, puesto que es una
empresa nueva en el mercado y se cuenta
con pocos recursos Yy posiblemente se
obtendra pocas utilidades inicialmente hasta
que se de a conocer en el mercado.

Vaca de dinero Perros

Fuente: Elaborado por los Autores.

4.4.2 Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff)

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz Producto/Mercado o
Vector de Crecimiento, sirve para identificar oportunidades de crecimiento en
las unidades de negocio de una organizacion. En otras palabras expresar las
posibles combinaciones producto/mercado (o unidades de negocio) en que la

empresa puede basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las
mismas segun el andlisis de los componentes principales del problema

estratégico o factores que lo definen.

Se persigue un mayor consumo de los productos actuales en los mercados

actuales.
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Cuadro 4.2 Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff)

PRODUCTOS
Actuales Nuevos

Actuales PENETRACION LANZAMIENTO DE

DEL MERCADO NUEVOS PRODUCTOS
MERCADOS

DESARROLLO DIVERSIFICACION

DEL MERCADO

Fuente: Elaborado por los Autores.

Penetracion en el mercado
a) Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.
b) Captacion de clientes de la competencia.

c¢) Captacion de no consumidores actuales.

Desarrollo del mercado
Pretende la venta de productos actuales en mercados nuevos.
a) Apertura de mercados geograficos adicionales.

b) Atraccién de otros sectores del mercado.
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Desarrollo del producto

Persigue la venta de nuevos productos en los mercados actuales,
normalmente explotando la situacion comercial y la estructura de la compafia

para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo comercial.
a) Desarrollo de nuevos valores del producto.
b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas).

c) Desarrollo de nuevos modelos o tamafios.

Diversificacion

La compafiia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos
en nuevos mercados. Esta es una de las opciones resultantes de la matriz de
Ansoff, pero a diferencia de las anteriores, esta no es una estrategia de

crecimiento intensivo.

En base a lo expuesto anteriormente, la estrategia a seguir sera
“Diversificacion”, ya que se ofrecerd un producto nuevo, en un mercado nuevo,
que actualmente se conoce, pero que podria ser en cierta forma el de la

competencia.

Ya que este producto no existe en el mercado ecuatoriano, no se tienen
competidores directos, simplemente sustitutos tales como los productos que
ofrece Inalecsa, Frito Lay, que son competidores cercanos; pero tampoco por el

hecho de ser nuevos se puede ingresar con precios altos, porque se debe
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acoplar al &mbito del mercado en cuestion de snacks, se debe seguir la misma

linea de precios, para que el producto se tome en cuenta por los consumidores.

Por otro lado el producto también se podria encasillar en la estrategia de

“Desarrollo del Producto”, brindando un nuevo producto en un mercado actual.

4.4.3 Analisis FODA

Es una metodologia de estudio de la situacion competitiva de una empresa
en su mercado y de las caracteristicas internas de la misma, a efectos de
determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas; las
debilidades y fortalezas son internas a la empresa; las amenazas y

oportunidades son externas, y se presentan en su entorno.

FORTALEZAS

e Bajo Costo de Materia Prima
e Producto funcional (nutritivo)

e Exquisito sabor del camote

OPORTUNIDADES

e La industria de snacks a nivel internacional se encuentra estratégicamente
bien definida.

e El publico prefiere snacks bajos en grasas.

e Alimentos preferidos para llevar como lunch en escuelas y colegios, por su
facilidad.
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DEBILIDADES

e Altas inversiones en publicidad y marketing.

e Desconocimiento del consumidor acerca del camote (existencia, origen y
sabor).

e Por ser producto nuevo, el inicio y el posicionamiento en la mente del

mercado meta sera débil.

AMENAZAS

o La lealtad del publico hacia los demés productos del mercado.
o Crisis financiera mundial
. Crisis econémica mundial

. Incertidumbre Politica.

El segmento del camote es muy pequefio en comparacion con el resto de

snacks.

4.5 MERCADO META O TARGET

Target, grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se
utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una
determinada campafia, producto o servicio. Tiene directa relaciéon con el

Marketing.

Conocer las actitudes de un target frente a las campafias y los diferentes
medios de comunicacion hace mas facil contactarlos y llegar con el Mensaje
adecuado, lo cual optimiza el retorno de la inversion. Analizar el
comportamiento del consumidor de un target especifico es muy importante a la

hora de decidir la promocion.
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En el momento de definir el target es necesario clarificar las variables
demogréficas y/o sociograficas. Una vez conocido el target (o publico objetivo),
habra que examinar sus caracteristicas y averiguar que les mueve a actuar

como lo hacen y, por tanto, que les mueve a la compra.

En términos Publicitarios, una vez que se tiene un mercado (o varios
mercados) objetivo especifico, resulta ser mas efectivo y eficiente el uso de

medios dirigidos para llevar el mensaje a dicho mercado.

El no conocer el mercado objetivo llevar4 a decisiones con un gran costo
financiero sin ningun retorno, especialmente cuando se utilizan estrategias en
medios de comunicaciones masivas o tradicionales donde los costos son altos y

los retornos cuestionables.

Grafico 4.4 Mercado Meta o TARGET
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Proveer un alimento saludable
de alta calidad a un precio de
Tecnologia mercado, de facil adquisicion
Produccion de Camote
Frito como Snack

Compradores

Individuos de estrato social media baja
en adelante que se preocupen de ingerir
alimentos saludables y sin persevantes

Fuente: Elaborado por los Autores.
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4.5.1 MACRO-SEGMENTACION

En la macro-segmentacion, se toma un mercado referencia desde el punto de

vista del consumidor y se consideran tres aspectos en lo general que son:

- Funciones o necesidades
—  Tecnologia

—  Grupo de compradores

- En funciones se enfoca a que necesidades se va a satisfacer.- Estas
necesidades serian, ofrecer al mercado meta o consumidores potenciales un
producto altamente saludable y nutritivo, al que se conoce con el nombre de

producto funcional.

- En cuanto a tecnologia dado que se ingresard como empresa nueva a
ofrecer un producto nuevo, toda la planta en si estara totalmente equipada con
maquinarias nuevas, esta corresponde a la maquinaria de elecciéon en el

capitulo 3.

- El grupo de compradores sera la poblacion media-baja, en adelante,
dispuesta a consumir un snack saludable con altas vitaminas, nutritivo, un
producto totalmente funcional, tanto para nifios, adolescentes, jévenes, adultos

y adultos mayores, en general.
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4.5.2 MICRO-SEGMENTACION
Geografica: Las principales ciudades del pais.

Demografica: Como se ve en la siguiente tabla, el rango potencial de edad que
consumirian el producto, estda entre los 11 y 28 afios, es decir nifios,

adolescentes, jovenes y adultos.

Tabla 4.1
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos 11 — 16 Afiog 124 3.0 3.0 .0
17 — 22 Afios 104 26,0 26,0 7.0
23— 28 Afios 71 17,8 178 748
289 - 34 Afios 62 18,5 18,5 a0,3
35 afios en adelante 39 9,8 Q.5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente Encuestas
Fuente: Elaborado por los Autores.

Psicograficas: de trabajo y de alimentacion natural, mas sana.

Conductual:

Ocasiones: ordinario en el caso del lunch para los nifios.

. Beneficios: calidad y economia.

. Status de usuario: user primerizo.

. Frecuencias de uso: medio

. Status de lealtad: fuerte

. Etapa de preparacion: con conocimiento
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. Actitud de compra: entusiasta

SEGMENTACION PARA MERCADO DE NEGOCIO

Demogréafica: Industria pequefa en la ciudad de Guayaquil para crecer poco

a poco.

4.6 POSICIONAMIENTO

4.6.1 Estrategias de Posicionamiento.

Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepcion
mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la

principal diferencia que existe entre esta y su competencia.

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el Posicionamiento
ocurra sin la debida planificacion, razén por la que se emplean técnicas
consistentes en la planeacién y comunicacién de estimulos diversos para la
construccion de la imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en la

subjetividad del consumidor.

El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su
esencia Y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el
medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se
posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el

mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo.
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El producto se diferencia de los demas snacks, puesto que es un producto

nuevo, sano con vitaminas, libre de grasas, carbohidratos, calorias.

Algo que mucha gente no ha probado por estar acostumbrados a los snacks
tradicionales, y algo que muchas personas han comido en sus casas, Yy los que

no, aun no han probado el exquisito sabor del camote.

Ventaja Competitiva:

El camote es un producto muy poco usado, pero muy nutritivo y del cual
muchas personas gustan, basado en los resultados que arrojaron las
encuestas; especialmente los jovenes y adultos aproximadamente esto es la

ventaja que se cuenta al momento de introducir el producto al mercado.

Ventaja Comparativa:

El proyecto esta basado en el concepto de un producto nutritivo, ya que la
tendencia del mercado es consumir productos méas saludables, para mejorar la

alimentacién y la salud.

Ventaja Distintiva:

Se diferencia de la competencia indirecta (productos sustitutos) ya que el
producto no es producido por nadie, simplemente se tienen competidores

indirectos.
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4.7 MARKETING MIX

4.7.1 Producto

Grafico 4.5 Producto

Fuente: Elaborado por los Autores.

El camote, humilde tubérculo, famoso por su alto valor nutritivo, previene el

cancer de estobmago, las enfermedades del higado y retarda el envejecimiento.

La especie de camote (batata) de pulpa anaranjada es rica en vitamina Ay C,
asi como potasio y hierro, “claves para disminuir el riesgo a desarrollar un

cancer al estbmago y enfermedades hepéaticas”.

El camote de pulpa morada retarda el envejecimiento por tener propiedades
antioxidantes y un alto valor vitaminico y proteinico, superior al de la papa
(patata).

El camote es un tubérculo que se cultiva en 82 paises, nativo de los trépicos
de América Latina, Centro y sur de México, Centro Ameérica, costa y selva

peruana, cuyo costo es mas barato que la papa y la yuca.

La planta crece a nivel o un poco arriba de la superficie del suelo, y los

primeros tubérculos se pueden cosechar en cuatro meses. Existen unas 500
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especies. En climas mas calidos puede escogerse cualquier época para

producirlo, siempre durante la estacion seca, aportando riegos abundantes.

Se adapta a suelos con distintas caracteristicas fisicas, desarrollandose

mejor en los arenosos.

El producto se lo va a posicionar en base a beneficios:

e Porque esta elaborado en base a un producto natural que posee grandes
cualidades

e Previene enfermedades conocidas por ser muy peligrosas como el cancer.

e Esta dentro de los cultivos de mayor consumo humano.

e La harina de “batata” también es utilizada en la elaboracién de pan; se

plantea que puede sustituir a la harina de “trigo” a razon de 25% al 30%.

Empaque:

e Funda transparente de 40gr, con etiqueta y el logo del camote colores
amarillo y rojo.

e El producto va a brindarse como snack en fundas plasticas de 40gr.

e El producto esta hecho del ingrediente principal que es el camote, aceite y

sal. Es un gran producto sustituto de los clasicos snacks.
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Gréfico 4.6 Disefio del Empaque

PROTEGT et #7Tr

Fuente: Elaborado por los Autores.

4.7.2 Precio

Para establecer el precio del producto, se ha considerado la informacion de
las encuestas que se realizaron en capitulos anteriores, en el cual se llego ala
conclusion que los consumidores prefieren un precio entre $ 0.25 - $ 0.30
centavos, en presentacion de cantidades maximas de 40 gramos, puesto a que
este precio es de actual aceptacion en el mercado.

En la siguiente tabla se muestra la informacion o los datos de las encuestas

realizadas, donde se observa el nivel de aceptacion de precios.
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Tabla 4.2

; Cuanto estaria dispuesto a pagar por el Snack elaborado con Camote?
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  §0.25-%0.30 centavos 283 73,3 733 73,3
§ 0.30 - 0.35 centavos 36 g0 g0 823
§0.35-§0.40 centavos g 23 23 24,5
Termina Encuesta fz 18,8 1684 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente Encuestas
Elaborado por los Autores.

Segun los datos obtenidos, en la encuesta realizada en el estudio de
mercado, se puede obtener un precio promedio, en base a la ponderacion o

porcentaje de la frecuencia relativa, se obtiene los siguientes datos:
Precio promedio segun los rangos de la encuesta:

1. ($0,25+$0.30)/2 = $0,275
2. ($0,30+$0.35)/2 = $0,325
3. ($0,35+$0.40)/2 =$0,375

Porcentaje de aceptacion Real, segun las 338 personas que realmente estan
dispuesto a consumir el Snack:

1. 86.68%
2. 10,65%
3. 2,67%

De acuerdo a estos datos obtenidos, se calcula el precio promedio de
aceptacion del consumidor final:

X = ($0,275x86,68%) + ($0,325x10,65%) + ($0,375x2.67%)
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X =%$0,283

Debido a la informacion obtenida, se considera que el precio de mercado es
el que consumidor final paga por el producto, por tal el precio final que se debe
ofrecer para la comercializacion al publico, estaria en los $ 0,30 centavos,
mientras que el precio de venta por parte de la empresa estara en los $ 0,25
centavos y finalmente el consumidor final adquiere el producto a $0.30 que es
el precio de mercado.

4.7.3 Plaza

Se basar4d en una venta externa ya que no se ofrecera el producto
directamente al consumidor, por lo que se establecera canales de distribucion,
mediante los cuales el producto se puede vender a los consumidores sin
inconvenientes, estos lugares se escogeran en orden de prioridad de acuerdo a

los resultados arrojados en la encuesta, los cuales serian:

Supermercados (Comisariato, Supermaxi, Aki, Tia)
Mini-Markets (tiendas ubicada en lugares céntricos)

Tiendas (de ciudadelas y barrios)

o g M~ W

Bares de escuelas y Gasolineras
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CANALES DE DISTRIBUCION

Se comprara insumos al mercado mayorista, para luego elaborar el producto

y ofrecerlos al consumidor, pudiendo ser a través de intermediarios.

Grafico 4.7 Canales de Distribucion.
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Fuente: Elaborado por los Autores.

Administracién de los canales

El producto se encuentra en una etapa de introduccién por lo que el valor

agregado por el canal es alto, y la tasa de crecimiento del mercado es baja.
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Administracién de ventas al detalle

Nivel de servicio

Auto seleccion: El consumidor selecciona de acuerdo a sus preferencias (lo que

el desee).

Decisiones de marketing

Mercado meta: Este proyecto estd enfocado para los consumidores del

pais.

Surtido y obtencion de productos: Se fabricard los productos y se los

ofrecerd alos distribuidores.

Servicio y ambiente: El servicio es eficiente, por medio de los

distribuidores.

Decision de precio: Los precios seran fijados de acuerdo a la cantidad de

insumos empleada y los resultados que arrojen las encuestas.

Decision de Promocion: Las promociones seran realizadas el momento
en que sea necesario, es decir una vez ya posicionado y perfectamente

establecido.

4.7.4 Promocién

Con la promocién se pretende captar la atencion del cliente, y comunicarle

todas las bondades que el producto posee, para ello se debera hacer una serie

de actividades que sirvan de apoyo para persuadir a los futuros consumidores,
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entre las cuales podemos sefialar: Publicidad, promocion en ventas y

merchandising.
4.7.4.1 Publicidad

Debido a que el producto es poco conocido y no existe en el mercado
ecuatoriano a manera de snack, se debera hacer una fuerte campafa
publicitaria a través de los diferentes medios de comunicacion principalmente
escrito; el propdsito de la promocidn sera captar esencialmente a consumidores
del estrato social medio-bajo, en adelante, sin relegar al estrato bajo y con el

pasar del tiempo, poco a poco se utilizara medios como radio y television.

Entre los medios escritos, se tienen; periddicos y revistas de mayor circulacion

nacional, por citar algunos:

Perigddicos:
3 El Universo
4 El Comercio
5  Telégrafo
6 Hoy
7 Expreso
Revistas:
. Hogar
. Vanidades
o Revistas publicitarias de las tarjetas de crédito

Entre otras formas de publicitar el producto se puede considerar:
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- Revistas tales como Hogar, Cosas, Vanidades y estos anuncios
deberan ser ubicados en la seccion salud, generalmente leida por jovenes y
adultos, con el fin de que conozcan el producto para mejorar su salud y
empiecen a nutrir de una mejor manera o0 una opcidon mas a sus hijos o
familiares infantiles.

- Publicar afiches en cada uno de los establecimientos donde se
este vendiendo el producto, tratando de ganar la atencion del cliente con
colores llamativos, y resaltando las bondades del mismo.

Grafico 4.8 Disefio de Afiche
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%,

Fuente: Elaborado por los Autores.

- El afiche esta representado con un camote como logotipo, siendo
este el personaje que llama la atencion al cliente, cuyo nombre en el empaque
estéd ubicado en la parte superior “MAX CAMOTE”, ademas un slogan que esta

ubicado en la parte izquierda que dice: “El verdadero Camote Frito, ideal
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para toda ocasion y todas las edades”. Esta elaborado en papel coushé,
tamafio A3, con colores representativos, con un costo aproximado de dos
dolares por afiche.

— Asistencia a escuelas fiscales y privadas, a entregar Cutiles
escolares con referencia a nuestro producto y por supuesto la entrega de

nuestro producto en cantidades considerables.

4.7.4.2 Promocién en Ventas

Se utilizara distintos tipos de promocion en ventas entre los cuales se puede
citar algunos de los mas importantes, y que seran los primeros en ser utilizados,

entre los que se tienen:

1. Se Colocara stands en los principales centros comerciales de todas
las ciudades del pais y en los diferentes puntos de venta del mismo,
para ofrecer gratuitamente el producto y de esta manera lograr que las
personas conozcan su exquisito sabor y calidad.

2. Se pretende con el tiempo que el producto lleve una salsa gratuita para
acompafar al camote, que si es de gran aceptacion, se podra profundizar
una nueva linea de productos con esta salsa.

3. Otra forma de promocion serd, entregar un porcentaje mas de contenido,

por el mismo precio establecido.
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4.7.4.3 Merchandising

La finalidad de las técnicas de merchandising son las de poder seguir
argumentando e influir sobre el publico, de forma constante aunque no se
encuentre el vendedor presente o0 este no exista. Los circulos sociales actuales
de nivel medio y medio alto, cada vez gustan mas de independencia y libertad a

la hora de la compra y sobre todo en el momento de la decision de la compra.

Las ventas futuras tenderan a sustituir en las ventas la argumentacién verbal
por la visual. Un buen plan de "merchandising” permite que el propio producto
se presente y ofrezca mejor al cliente. Se puede afirmar, que el "merchandising"”

sirve para vender mas y mejor de forma directa.
Entre algunos de los aspectos que se debe tener en cuenta tenemos:

* Andalisis de rotacidn de existencias.
* Merchandising visual.

* Creacion de exhibiciones efectivas.

Para la empresa sera muy importante mantener calculada la tasa de rotacion
de las existencias, ya que beneficiard en muchos aspectos tales como: mejora
en las compras y en la fijacion de precios, se tendra una promocion coordinada

en base a un mantenimiento eficiente de las existencias.

En cuanto al merchandising visual el objetivo es captar la atencion, interés,
deseo, conviccion y finalmente la accion de comprar del cliente mediante

diferentes aspectos, entre los cuales se tiene pensado realizar:

¢ Mantener avisos a manera de volantes colgantes, en todos los locales y
establecimientos donde se venda el producto.

¢ Mantener exhibiciones en canastas, guindolas y esquineros.
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En lo que refiere a las exhibiciones efectivas la idea es mantener el producto
en los supermercados en un nivel 1 o de méaxima aceptacion, que seria “A la
vista”, para que el cliente se siente atraido inmediatamente al observar y

conocer el producto.

4.8 COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Desarrollo de la comunicacion

El pdblico meta se encuentra situado en las principales ciudades del
Ecuador.

. Objetivos de la comunicacion: el objetivo a perseguir es transmitir al
cliente la calidad del producto, para lograr una conducta de compra

inmediata del mismo.

. Disefio del mensaje: el mensaje a transmitir es de forma racional
porque se quiere llegar a incentivar en las personas el concepto de

la comida  nutritiva y de gran beneficio.
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

5.1 ANTECEDENTES

Una vez que se ha determinado la inversion en obra fisica, en equipos y
maquinaria, asi como el calendario de reemplazo de los activos fijos; se
demostrard, si el presente proyecto es econdmicamente factible. Para ello, se
mostrara el comportamiento proyectado de variables como: El volumen de
ventas del Camote como Snack en empaques de 40 gramos, el coste de
produccién, los gastos administrativos, de publicidad y de ventas; con esta
informacién se descontaran los flujos de cada periodo usando una tasa de
descuento (TMAR), para obtener la tasa de retorno del proyecto (TIR) y el valor
actual neto (VAN) y de esa forma determinar la factibilidad economica del

mismo.

5.2 INVERSION INICIAL
La inversion que se realiza al inicio del negocio, se incluye la inversion total

de obra fisicas, en la cual se compra el terreno y se realiza la construccion para

la colocacion de la planta procesadora, también la compra de la maquinaria que
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servira para la produccién de los snack, el vehiculo o camion que sirve para la
transportacion del producto terminado a los diferentes destinos; y finalmente los

Activos Fijos tales como los muebles enseres y equipos de computacion.

Estos se expresan en la siguiente tabla:

Cuadro 5.1 Inversion Inicial

mversion Total de Qbra Fisica F 369100
mversion icial en Maguinarias y Veficilo F150.000
nversion de Activos Fijos 510860
mversion Total F 528960

Fuente: Elaborado por los Autores.

Se debe aclarar que estos datos, ya fueron analizados en el capitulo anterior,

en el estudio técnico.

5.3 COSTOS DE PRODUCCION

En esta parte, se describe los costos y gastos que se incurren durante cada
afo de produccioén, tales como materiales directos, la mano de obra directa, la

luz eléctrica y los costos incurridos de manera fija.

El coste de materiales directos incluye todos aquellos insumos que se
requieren para producir el camote como snack, que especificamente son: sal,
aceite y la materia prima (camote) cuya descripcién se detalla en gramos, tal

que la produccion del Snack se realizara en empaques de 40 gramos.
El Costo de mano de obra directa, esta dado para que los trabajadores que

intervienen directamente en la produccion, reciba su salario en base a la

produccién y venta del snack; asi mismo esta explicados los materiales
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directos, que son participes de la produccion, en este rubro ya esta ponderado
Su costo, esto se ha realizado de acuerdo a datos obtenidos de fabricantes
similares, cuyos costos variables también son similares, tales como la sal,
aceite y empaque. El factor de la luz eléctrica también es considerado un costo
variable y asi mismo ya existe un costo calculado en centavos que ayuda

directamente al calculo en el flujo de caja.

Finalmente el coste fijo de produccién, que es aquel componente de la
estructura de costes que no varia con el nivel de produccion, se distribuye en
los salarios que se pagan a los trabajadores que estan involucrados
indirectamente en el proceso de produccion, tales como: trabajadores
administrativos, guardias de seguridad, ayudantes, pago de los servicios
basicos (teléfono, Internet, agua), y seguros los cuales tienen una cobertura
contra incendios y proteccion del inventario el cual tiene un costo aproximado

anual $1,020 anual, y el cual se va a contratar con seguros Atlas. ANEXO 5.3

5.3GASTOS

Dentro de este componente del flujo de caja se encuentran: Los gastos de
administraciéon y publicidad (ANEXO 5.4).

Los gastos de administracion hacen referencia al pago de salarios a los dos
supervisores de planta, quienes tienen a su cargo la inspeccion de los procesos
productivos y la optimizacibn del manejo de los recursos financieros

respectivamente.

Por dltimo, el gasto en publicidad, se limita a las salidas de efectivo en

anuncios publicitarios en revistas de circulacion a nivel nacional, publicidad en
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espacios contratados de la televisién nacional, ademas se incluye en este rubro
el costo de los afiches y “banners” verticales para promocionar el producto en

los puntos de venta.

5.4 DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS Y CALCULO DEL VALOR DE
DESECHO.

La depreciacion de activos fijos refleja la pérdida de valor de las maquinarias,
equipos, herramientas y vehiculos como consecuencia de la utilizacién de los
mismos. En el Ecuador se utiliza el método de depreciacidén en linea recta, a
través del cual se calcula la depreciacion anual dividiendo el coste inicial de
cada activo fijo para el numero de afos de vida util. Con estos datos se obtiene
la depreciacion acumulada y el valor en libros, que viene dado por la diferencia

entre el costo inicial del activo fijo menos la depreciacion acumulada.

Generalmente, el valor en libros es utilizado con fines meramente contables,
pues en la practica existen activos fijos, que pese a estar depreciados, pueden
venderse en el mercado de bienes usados, obteniendo una fuente adicional de
ingresos para el proyecto. En el ANEXO 5.5 se presenta la tabla de

depreciacion para los activos fijos empleados en la operacion del proyecto.

Para el calculo del Valor de desecho de la empresa que representa el valor neto
estimado del monto recuperable de la inversion original, expresado en unidades
de poder adquisitivo a la fecha en que se elaboran los estados financieros
correspondientes, se ha tomado el método Contable para este célculo ya que
es el de criterio conservador, y como ya se ha mencionado antes, para este

proyecto se pretende ser lo mas conservador posible. ANEXO 5.5
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5.6 CAPITAL DE TRABAJO

Para calcular el monto de dinero con el cual se debe de contar para afrontar
los costos y gastos relacionados con la operatividad del proyecto, capital de
trabajo, se aplicd el método del déficit acumulado. Para ello, se estimaron los

ingresos mensuales derivados de las ventas de Snack.

En base a los ingresos y egresos mensuales calculados, se obtuvieron los
saldos de caja por mes y finalmente los saldos acumulados, escogiendo aquel

en el cual se registre el mayor déficit entre ingresos y egresos.

Para este proyecto el saldo acumulado con mayor déficit, corresponde al
tercer mes de produccion que es de $ 4,515, ya que en ese mes los egresos
operativos superaron a los ingresos operativos en una mayor proporcion que en
los demas meses en el analisis, como lo indica el cuadro mostrado en el
ANEXO 5.6.

5.7 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

En el proyecto de elaboracién, debido a que se va adquirir una numerosa
cantidad de activos que van ha ser necesarios para la produccién del nuevo
producto, también por el alto costo de adquirir las maquinarias y ademas
porque se aspira a adquirir todos los bienes, sin necesidad de pagar un
arrendamiento; por tal se ha decidido en que el porcentaje de apalancamiento
va hacer mas alto para la deuda, es decir un 60% para adquirir un préstamo y

40% por aportes personales de los socios.
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Cuadro 5.7.1 Estructura de Financiamiento.

Porcentaje de Apalancamiento
06 04
Prestamo Capital Propio

Fuente: Elaborado por los Autores.

Dado este nivel de ponderacion, el monto a financiarse por préstamo a

Instituciones financieras y capital propio, se establece de siguiente manera:

Cuadro 5.7.2 Estructura de Financiamiento.

Financiamiento Capital Propio fmversion
53170976 F211.984 F 529860

Fuente: Elaborado por los Autores.

Para financiar el proyecto, se realizara un préstamo a la Corporacion
Nacional de Fomento, a una tasa del 10.40 % anual, en un periodo de 10 afios.

En la siguiente tabla se muestra los célculos y la tabla de amortizacion:

Cuadro 5.7.3 Estructura de Financiamiento.

Tasa 10,40%
H° Pagos 10
Valor Deuda § 37976
Cuota §a2642

Fuente: Elaborado por los Autores.

5.8 PROYECCION DE INGRESOS

Para el calculo de los ingresos, se debe recordar, que la empresa es nueva
en el mercado y por tal, tanto marca como producto, aun no tiene un
posicionamiento claramente establecido en los consumidores, por tal el
consumo no sera tan alto en los primeros meses, por ello se tendrd un criterio
conservador, en el cual el crecimiento anual para los siguiente afios sera para

calculos financieros del 5%, siguiendo el criterio de Porter.
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Para las Proyecciones de los ingresos, se debe tomar en cuenta, los

siguientes parametros:

Capacidad de Planta.- la maquinaria instalada tiene la capacidad de
producir 70 Kg. por hora, del producto terminado, esto equivale a 875 unidades
de Snack de 40 gramos por hora, pero como se debe mantener un criterio
conservador durante los primeros afos, entonces se tendra funcionando la
planta a un 50 % de su capacidad, para mantener un lineamento constante de
produccién y no tener excesos productivos.

Tabla 5.8.1 Capacidad de Planta

ka'h i'h a0% Total
70 70000 35000 875

Fuente: Elaborado por los Autores.

En la siguiente tabla se muestra la productividad dada, diariamente, mensual

y anual:

Tabla 5.8.2 Capacidad de Planta

7000 35000 140000 1650000

Fuente: Elaborado por los Autores.

Materia Prima.- Dado que el camote es la parte fundamental de la
produccién, también se debe considerar, que al momento del pelado y cortado,
se pierde cierta cantidad de peso y por tal se ha considerado que el 1.5%
corresponde a desperdicio del camote como es la cascara y cortes mindsculos
gue se pierden en el proceso de friturado.
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A continuacién se presenta el costo de la materia prima, por sacos de 130

libras, para luego finalmente dejar expresada en costo por gramos.

Tabla 5.8.3 Cantidad de Materia Prima por Saco.

Camote $ 20,00 130 $ 01538 § 0,000559

Fuente: Elaborado por los Autores.

5.9 FLUJO DE CAJA

El principal objetivo de la elaboracion del estado de flujo de efectivo es
identificar las causas de las eventuales disminuciones o incrementos de efectivo

durante el horizonte de planeacion del proyecto.

Los ingresos operacionales provienen de las ventas de Snack a los

consumidores finales, ya que este producto esta dirigido para toda clase social.

Dentro de los usos de efectivo generados por el proyecto, se incluyen los
gastos en las actividades de publicidad y administracion. También se
consideran los costos de fabricacién del Snack, que se dividen en los costes
fijos y los costes variables, estos ultimos son los costes de mano de obra
directa, de materiales directos, la variable de luz eléctrica y los costos de

distribucién.
Los desembolsos descritos anteriormente se refieren a los egresos

operacionales, mientras que los egresos no operacionales incluyen el pago de

intereses y capital de la deuda contraida.
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Finalmente, se incluyen los beneficios adicionales que obtiene el proyecto,
como consecuencia de la venta de los activos fijos depreciados a su valor de
desecho. Cabe recalcar que los terrenos y las instalaciones fisicas no se
venden al final del décimo afio, dado que el gasto de inversion realizado para

adquirir estos activos fue amortizado antes de la ejecucion del proyecto.

5.10 TMAR & TASA INTERNA DE RETORNO

5.10.1 Célculo del Beta de la Empresa.

Dada la actividad de la empresa, se ha tomado como empresa comparable a
Kraft (ANEXO 5.10.1), ya que el giro del negocio es similar, el cual es la
produccién y comercializacion de snack, la diferencia radica en que esta
empresa se dedica a otras actividades mas como es la produccion de galletas,
confiteria, bebidas, etc.

_ (1-L)B
*(1-T*L)

A continuacién, se presenta la siguiente tabla con los datos de la empresa
comparable y el calculo del beta desapalancado, aqui se va a quitar el riesgo
financiero de la empresa comparable, para quedarse solo con el riesgo

operativo, el cual es similar a la empresa en cuestion.

Cuadro 5.10.1 Datos Empresa Comparable.
Datos Faiprasa ComparadieFraft)

Beta 053
Total Activos F 67 .993.000
Total Pasivos ¥ 40 695.000
L 0,599
Politica reinvercion 0,212
Paolitica Dividendos 0,755
T 0,229
Beta Desapalancado | 0,295

Fuente: Elaborado por los Autores.
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Luego de quitar el riesgo financiero al beta comparable, se introduce el riesgo
financiero de la empresa, lo cual da como resultado el Beta de la empresa, el

cual se va a incorporar en la obtencién de la TMAR.

Cuadro 5.10.2_ Calculo del Beta de la Empresa.

Datos de I3 Fmprosa

L 00
Politica reinvercion 0,50
Palttica Dividendos 0,40
T 014
Beta de Ja Empresa 0,649

Fuente: Elaborado por los Autores.

De esta forma se logra obtener un valor mas representativo, sensible,

transparente y objetivo para asi incorporarlo al proyecto por medio de la TMAR.

5.10.2 Calculo de la TMAR

Antes de calcular la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN)
del proyecto, se debe de estimar la tasa de descuento (TMAR) que representa
la rentabilidad minima exigida por parte de inversor al proyecto, en base al
riesgo en el cual se incurre al invertir en el mismo. Para ello es utilizara la

siguiente ecuacion:

. =1T; +ﬂ(rm — I )+ It Ecua.

Donde:

re : Rentabilidad exigida del capital propio
I'; : Tasa libre de riesgo

I’m . Tasa de rentabilidad del mercado
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rf Ecua. - Riesgo pais del Ecuador

Reemplazando los datos:

r-|: = 2,20%
I, =-047%
L =0.65

It Ecua. =39,58%

Se obtiene:

r, =2,20%+0,65(—0,47% — 2,20%)+39,58%
= r, =40,04%

En el calculo del CAPM, se puede considerar el riesgo pais de Ecuador, pero
en los actuales momentos, el riesgo pais de Ecuador, histéricamente ha
sobrepasado los 4000 puntos base (40%) y por tal considerar este porcentaje
significa hacer que los flujos sean descontados con un porcentaje muy alto, que
hara que el Valor neto actual sea menor, esto se considera como un castigo
porcentual muy alto, pero se considerara porque refleja una exigencia mayor al
proyecto. El Riesgo pais de Ecuador al 12 de Enero del 2009 esta ubicado a
3958 puntos base (39,58%).

En la formula del CAPM, se ha considerado la tasa de retorno de los Bonos
de los Estados Unidos (T-BONDS) a 10 afios, puesto a que viene representada
por la tasa libre de riesgo (2,20%), ya que dichos bonos son considerados con

cero riesgo de incumplimiento, mientras que la tasa de rentabilidad del mercado
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se deriva del promedio de la variacion del precio del indice Dow Jones ANEXO
5.10.2, se considerara una rentabilidad promedio de exigencia por el accionista
de -0,47%, la cual es negativa debido a que el mercado en los ultimos tiempos
esta sufriendo una recesion mundial, la tasa de impuesto que se utilizara sera
del 19%, se considerara las leyes tributarias ecuatorianas, las que indican que
para la cantidad reinvertida se pagara un impuesto a la renta de un 15% y para
el porcentaje repartido en dividendos el impuesto sera de el 25%, por ultimo se

va a utilizar el beta calculado anteriormente, el cual es de 0.65.

Finalmente, la rentabilidad exigida por parte del inversionista viene dada por:

re =1 @-t)(d)+@-d)r,

Donde:

I'; : Tasa de interés de la deuda

t: Tasa de impuestos

d: Nivel de endeudamiento

I. - Rentabilidad exigida del capital propio

Sustituyendo los datos:

I'y =0,1040
T =0,19
div = 0,60
I, =0,4004

Se obtendra:
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r, =0,1040(1-0,19)(0,60)+ 0.4004(0,40)
=1, =21.07%

Cuadro 5.10.3 Resumen de datos del Célculo de la TMAR.

Beta de Ia empress 065
Mived de denda 0,E0
Capital Progio 040
Rlesgo Pals Ecuador 39.58%
Tasa libre de Rlesgo USH 220%
Rentabilidad Mercado -0,47%
Tasa de Deyda 10,40%
Impnesto 19%
1 - Impdesto 21%
Riesno Pais Total 4 75%
ErimaRie son -0 026732134

re 0,4004

rk 0.2107

Fuente: Elaborado por los Autores.

5.10.3 CALCULO DE LA TIR

Con la tasa de descuento calculada, se procede a calcular la tasa de
retorno ofrecida por el proyecto (TIR), considerando los flujos de efectivo en el
ANEXO 5.10.3.1 durante los 10 afios de vida del proyecto, se obtuvieron los

siguientes resultados:

TIR = 38,15%

VAN =$ 175.952,18

También el proyecto se puede financiar, mediante la aportacion de los
accionista, es decir financiar el proyecto en su totalidad y asi tener un ahorro en

los gasto sobre interés, y también se tiene un mejoramiento en los flujos
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anuales en la proyeccion de ingresos; el Flujo de Caja se muestran en el
ANEXO 5.10.3.2 quedando los siguientes calculos

TIR-sin deuda = 22,89%
VAN-sin deuda = -$ 223.166

Se puede observar, que en este andlisis de proyecto sin deuda, el Valor Neto
Actual, tiene un valor negativo, esto se debe a que la tasa de descuento tiene
un riesgo pais muy alto y por tal el castigo sobre los flujo es considerablemente
excesivo, pero el calculo de la TIR es positivo, esto se debe a que solo

considera el valor de los flujos anuales, sin considerar el riesgo pais.

5.11 PAY BACK

El pay back es otro de los criterios de evaluacion de proyectos, el cual nos
ayuda a calcular en cuanto tiempo se recuperaria la inversion, incluyendo la
tasa de retorno exigida, aplicando este calculo se obtiene que la recuperacién
de la cantidad invertida sea en los proximos 6 afios a partir de la iniciacion del
negocio. ANEXO 5.11

5.12 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Es importante conocer cual seria el impacto de eventuales cambios en
variables de interés, como precio, cantidad producidas o Vendidas, tasa de
descuento (TMAR) y el comportamiento del riesgo pais de Ecuador, ya que
actualmente sufre cambios considerables y perjudica al proyecto; para ello se

lleva acabo un andlisis de sensibilidad, mediante el cual se puede determinar
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que tan sensible es el valor actual neto (VAN) del proyecto ante posibles

cambios en las variables ya mencionadas.

Una forma de realizar un analisis de sensibilidad es mediante el
establecimiento de tres posibles escenarios: Optimista, moderado y pesimista.
Sin embargo, en la préactica pueden existir cientos o miles de escenarios; por
ello se ha decidido utilizar el proceso de simulacion de Montecarlo a través del
conocido software “@RISK” como una medida mas detalla de sensibilidad y
qgue ayudara a medir que variable afectan en mayor relacién a las Variables de
Salidas y a su vez también se utilizara el “Cristal Ball” para medir las

probabilidades de que exista un VAN Optimista, Moderado y Pesimista.

Sin bien es cierto existen varias variables de interés que afectan al proyecto,
se ha decidido considerar a las siguientes variables como “variables de

entrada”, para ambos programas (@RISK y Cristal Ball)

Cuadro 5.12.1 Variables de Entrada

Valores
Variables de Entrada Iniciales
Precio $0,25
Crecimientos de ventas 5%
Riesgo Pais 39,58%
TMAR 21,07%
Ventas de Unidades 1680000

Fuente: Elaborado por los Autores.

Para cada variable de entrada, se debe aplicar una distribucion estadistica
adecuada, que va de acuerdo a datos historicos que se obtienen cuando el
negocio ya tiene varios afios en el mercado, por tal para este analisis se basara
en distribuciones elegida por los autores en base a criterios de

comportamientos de mercado, quedando de la siguiente manera:
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Cuadro 5.12.2 Variables de Entrada y sus respectivas Distribuciones.

Fame Cell i Graph Function Min Mean M

0,18 0,32
v v
Precio 10 ‘ RiskMormal{0,25;0,025;Risk3tatic(d, 25)) -0 $0,25 +oo
35ths ESths
v v
Crecimienta De Yentas C11 RiskMormal{0,05;0,005;RiskStatic(d,05)) oo S% oo

0,16 0,26
v v i . TR i
TMAR can E%lzNormal(DﬁlD?,D,D210?,Rlsk5tatlc(0,2l } 21,07% .
ategory: Riesgo Pais Ecuador
0,35 0,44
v v i . . =1 1
Rigsgo Pais Ecuador [ Capital Propio (RSS RiskPert(D), 35622;0, 39580, 43538 RiskStati oo 39,58% oo

(0, 3958))

Category: Yenkas-Unidades

1,50m 1,85m
. S ¥ {RiskPert{1512000;1650000; 1545000; Risksk
Yentas-Unidades [ 1 D1s A atic(1680000)) o0 1630000 oo

Fuente: Elaborado por los Autores.

Tanto para las variables de entrada de Precio, Crecimiento y TMAR, se aplica
un distribucion normal, y para el Riesgo Pais y Ventas — Unidades la

distribucién Pert.

El siguiente paso en fijar las variables de salida, para el cual se fijara al VAN
y la TIR, para medir el comportamiento de ambos ante las diferentes
iteraciones, pero para la simulacion del Cristal Ball, solo se fijara el VAN como
Variable de Salida.

Para la simulacibn de @ Risk, se correra la simulacion para 40000

iteraciones y para el Cristall Ball, sera de 10000.
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Resultados @ Risk

Se han obtenido los siguientes resultados:

Gréfico 5.12.1. VAN - @ Risk
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Fuente: Elaborado por los Autores.

En las iteraciones del VAN, se observar con un 90% de nivel de confianza

que este se encuentra en un rango de -$ 330.097,40 a $ 767.005,95, como un

minimo y maximo respectivamente.

Grafico 5.12.2 Relacién Variables de Entrada-VAN
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Fuente: Elaborado por los Autores.
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En el grafico se puede observar las relaciébn que tiene las variables de
entrada con respecto al VNA, en el cual el precio es un factor que influye en su
mayor parte al flujo de caja y que es el clave a la hora de establecerlo, con
respecto a la TMAR, no tiene una influencia fuerte, ya que solo es utilizado para
traer a valor presente los flujos; las Unidades vendidas tiene una relacion
aceptable pero se debe recordar que esta relacionada al crecimiento de
mercado y capacidad de planta, asi que si el crecimiento se mantiene
constante, también sucedera con las ventas, sin sobrepasar la capacidad de

planta.

Gréfico 5.12.3 TIR - @ Risk
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Fuente: Elaborado por los Autores.

Como en el analisis anterior, se pude decir con un 90% de nivel de confianza
gue la TIR estard ubicada en un rango de -6.307% - 96.613% como una tasa
minima y méaxima, es decir el rendimiento del proyecto llegara hasta esos

niveles.
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Grafico 5.12.4 Relacién Variables de Entrada-TIR

'Flujo de Caja'lsolver_adj -

Yentas-Unidades | 1 -

Crecimiento De Ventas -

TIR

Reqgression Coefficients

@RISK Trial
For Ewaluation Pu

Warsion
Fposes Only

IIZI.IZI3

—
]
T

T T T T
I B s
o o o o o

Coefficient

0.5 1

T T T 1
L BE= R T
[ R e R o R o |

alue

=

Fuente: Elaborado por los Autores.

Con respecto a la relacion que tiene las variables de entrada, se observar

gue el precio tiene la relacién mas fuerte y esto se debe a que influye mucho en

los flujos y esto hace que la TIR aumente o disminuye de acuerdo a precio, ya

que es muy sensible al cambio, porque al momento de aumentar un centavos

mas en el precio, este hara un cambio considerable en los flujos; asi mismo las

unidades vendidas tiene un relacion baja, porque tiene relacién de acuerdo a la

capacidad de planta.
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Resultados Cristal Ball
Se ha obtenido los siguientes resultados:

Grafico 5.12.5. Rango de Anélisis-Cristall Ball
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Fuente: Elaborado por los Autores.

Con un 95% de nivel de confianza se puede decir que el VAN estara ubicado
en un rango de -$ 325.586 a $ 691.596, es decir el minimo y maximo que se

espera obtener segun los datos de la simulacion.

Gréfico 5.12.6 Escenario Pesimista — Cristal Ball
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Fuente: Elaborado por los Autores.
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Con un 95% de nivel de confianza se puede decir que con una probabilidad
de 22.83% que el VAN estara ubicado en un rango de -$ 277.606 a $ 0, es decir
el maxima perdida o faltante de efectivo que se puede obtener, siendo este un

escenario pesimista.

Gréafico 5.12.7 Escenario Conservador — Cristal Ball

VINA

005 - - 500

0,04 400
= X
= 0,03 {300 &
: 9
o &
2 S
o 902 - {200 8

0,01 - 100

0,00 0

5240000  -§120.000 $0 §120000  $240.000  § 360,000

Fuente: Elaborado por los Autores.

Con un 95% de nivel de confianza se puede decir que con una probabilidad de
32.24%, el VAN este ubicado en un rango de $ 0 a $ 120.000, siendo esta

situacién como escenario moderado.

Grafico 5.12.8 Escenario Optimista — Cristal Ball
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Fuente: Elaborado por los Autores.
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Con un 95% de nivel de confianza se puede decir que con una probabilidad
de 77.17%, el VAN sea mayor a cero, es decir alcance su mayor rendimiento
esperado durante los 10 afios de proyeccion, siendo esta situacion como

escenario Optimista
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CONCLUSIONES

Realizado los estudios pertinentes, se ha obtenido informacion que ayuda a

determinar la factibilidad del proyecto y ayuda a llegar a las siguientes

conclusiones:

El nivel de conocimiento del producto por parte del consumidor objetivo
es significativo, por tanto se puede decir que existe mercado para el

Camote Frito como un Snack

Existe un nivel de aceptacion moderado del producto por parte del cliente
meta, asi lo demuestra la investigacion de mercado realizada, en la que
se observa la disponibilidad a comprar y consumir camote frito como un

Snack.

Pese al criterio conservador al cual se sometio el proyecto, durante su
andlisis financiero y econdmico, el mismo resultd econémicamente
factible, al ser la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR) mayor que la
minima rentabilidad exigida por el inversionista (TMAR), resultado

corroborado por el valor actual neto del proyecto (VAN) que es positivo.

La factibilidad econémica del proyecto se mantiene, incluso frente a
eventuales variaciones en el precio de venta, cantidades demandadas,
tasa de descuentos, Riesgo Pais que es un factor que castiga demasiado
al proyecto, como lo demuestra la simulacion de escenarios realizada a

través de la herramienta “Cristal Ball”.
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RECOMENDACIONES

Al ser el camote frito como un producto nuevo en el mercado local, se
recomienda implementar un plan de marketing que dé a conocer el
producto al consumidor objetivo, tal que se cumpla con los objetivos de

venta planteados y de esa manera garantizar la factibilidad del proyecto.

Por ultimo, se recomienda implementar el presente proyecto en el pais,
por su alta rentabilidad ante diferentes escenarios.
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ANEXOS

Anexos 5.3
Costos Variables y Fijos
O5TO 0

RUBROS COSTOS ANUAL
SegUrD § 85 §1.020
Telefono § 50 § =00
Internet 545 § 540
5. de Administracion § 100 $1.200
Agug § 100 $1.200
Z. de Publicidad % a00 5 6.000
5560 | $10.560

Fuente: Elaborado por los Autores.

OSTOS VARIS
RUBROS COSTOS
haterial directo f 002
hano de Obra Directa fF003
Luz s 0,02
Gasto de Distribucion § 00025
$ 005

Fuente: Elaborado por los Autores.

Anexo 5.4
Gastos de Publicidad

Gasto de Publicidad Trimestal  Anual
Afiche 2505 1.000
Yolantes F 180 | % 720
Banner §F  200(% a0
Publicaciones en Diarios F 450 (% 1.800
Yallas Publicitarias 4200 % 1.680

§ 1500 (% G.000

Fuente: Elaborado por los Autores.
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Anexos 5.5

VALORACION DE ACTIVOS (VALOR DE DESECHO)

METODO CONTABLE
ODRACION DE A DS PAREA DD D ANO
Construccion 0 § 351,100 50 §7.022 10 5 70.220 § 280,580
Maquinaria § 150.000 10 § 15.000 10 § 150,000 50
Camion $ 25.000 b $ 5.000 5 $ 25,000 50
Equipos de computacion 0-3 6.250
Equipos de computacion 3-6 6.250
Equipos de computacion 6-9 6.250
Equipos de computacién 9 $ 6.250 3 $2.083 1 $2.083 $ 4.167
Muebles y Enseres 0-5 $ 4.610
Muebles y Enseres 5-10 § 4.610 5 § 922 5 § 4.610 §0
Deprec. Acumulada $ 30.027 Valor de desecho § 285.047
Fuente: Elaborado por los Autores.
Anexo 5.6
CAPITAL DE TRABAJO
PROYECCION CAPITAL DE TRABAJO
Eaere Felrere | Marze | Ahit | Mage | Wi vulie | Agoste [Feptiembrd Oetodre | Meviembre | Diciembre
Precic g8 ool goasl  poasl  so] g0 g0z g0 40 4028 4028
Ventasd hidaoes woo]  aooon|  soooof  seacoo[  teoooo|  tesooo] tvsaco]  2ooooo]  2zo0m 26000 200000
Total Ingresos gagol  gsoool  gremm]  goomod]  gonmo0] genveol  gdaveaf  gcoonol  geeom]  geson[ g vman]
INGRESOS
Bl 2l contad g1oa0)  gemon]  gels0]  gtsoon]  gterso]  goems  gotemsl  gemcoo[  gemsool  gaesan] g avsno|
3054230 dias gosol  gtsool  garen]  goom]  gwesol  gwmes]  gwes]  gwom]  gwsw]  gmsm|
2054460 dias sl gtoonl gemoo] geond]  gvmol  gemml  gemml  gwaon $11.000]
Ingreso Mensual gloa0)  gaoml  senml  gtameel  gaosnl  goanesl  gaomoof  geeamsl  gmizel  gmna]  geenn]
Yentas woon]  cooon|  soooof  reoooof  seocoo[ tsooo[ tvsooo]  oooco]  zeooo]  2eoondf a00000]
Inentaria final 00| woon]  aooonf  veooof  soooo[  tosoool  tosooo] teooo]  weooo]  teeoi] a0000] 20000]
Inventaria inicial goool oo aomo] ool soooo]  wsono]  meood]  weoood] razongf 156000] a0000]
Progiama de Produceid  £000] woon]  aeoonl  spooof vemooo[ wemooo[  wsooo[  wsoooo]  zremco]  aednn]  zpsong 240000]
miantener B% de ventas proyectadas para el mes coma inventario de sequridad a principio de eze mes
EGRES0S
LCostos Yatiahies
Material directo 390 sl geml gnmol  gaom]  gaaml soen]  gosml snmol  gaemo]  geam0] 3 3600]
Mano de obra directa 3150 0 D Y I D | | 36000
Luz | sl geml gtmol goom]  goam soen]  goam] el gem]  geam] $2.6m]
Giastos de distribusian T 3 2] I Y T Y T T T Y 4 650 4 750
Total Costes Yariabted 4 330)] gooel  ganol  gswsl  gvasol  godm0]  gwoed]  giossel  gtewd]  gnem]  gmeam[ gm0
Lostes Fijes
Sequio | | | | | | | | | | | |
Telefono 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 $50|
Internet 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 4
[ g 100 P Y YT I Y Y T Y Y YT g 100 3100}
5. de Publicidad 41500 g800f  g1eoo]  geoo]  gisoo]  grgoof  gnsoof  gimoo] gm0 gis00] 41500 41500
. de Administracion 3 100] P I Y ™ I I Y Y YT 3 100] 31|
Tatal Costos Fijgs 4180] sion0]  greao]l  grsaol  gnsen]  gnesal  gtssol gl gmeo]  gime] 4180] 4150]
|Egreso mensual [ sz geres|  gnan]  gvoes]  garmol gl enasl  gteres|  suod0]  gmem]  gwm) sman
Eneic | Fediere | Maze | AW | Mape | vunic | vobc | Pgosic Fepliemird Detubre | Noviemdre | Diciemire |
esomensus 30 glos0)  gaom]  senmnl  gtamsel  gaoosnl  goames  gecmoof  geesms[  gmiel  gmona]  geannn]
Egrescmensvdl 2210 gemel  geoal gvoes]  pamml g enssdl preredl  gmoa] emem]  pwm  gwam|
Salotmensual 42210 NG D I I I I I I I S |
Saldg acumulaoe 42200 435 -$456] $3.330] $6.650] $25570] $52753] 482485 $115.320] $150.7200 4 191570] $ 43740

CAPITAL DE TRABAJO | -§ 4,515

Fuente: Elaborado por los Autores.
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Anexo 5.7

Tabla de Amortizacion
Periodo Chota nteres Amortizacion Capital Amortizacion  Capital vivo
1] F317.976,00
1 F52.641 6T F 33.069,50 F19.57217 F19.57217 $ 2898.403 53
2 F 52,641 67 $31.034,00 $ 21.607 BY $41.179 84 27679616
3 F 6264167 § 28.786 80 § 23.854 87 F65.034 71 F252.941 24
4 F62.641 67 F 26.305,84 $ 26.335,78 F91.370,49 F 226.605,51
] F 5264167 § 23.566 97 F29.074,70 $120.44519 F187.53031
4 F 6264167 F 2054320 F32.088 47 F152.543 66 F165.432 34
7 § 62641 6T 5 17.204 86 F35.436,71 §187.980,37 F 12999563
g F52.641 6T $13.51955 3912213 22710250 F90.873 50
4 F 6264167 F0.450 84 F 4315083 F270.293 33 F 47,682 67
10 F 6264167 F4.959 00 F 47,682 BT F317.976,00 § 0,00
Fuente: Elaborado por los Autores.
Anexo 5.10.1
INFORMACION EMPRESA COMPARABLE (KRAFT)
[Beta: 0.63 |
Fuente: www.yahoofinance.com
Declaracion de Ingresos
PERIODD QUE YENCE 31-Dec-07 31-Dec-0& 31-Dec-05
Total de Ingresos 37,241,000 34,356,000 34,113,000
Costo de Ingresos 24,651,000 21,940,000 21,845,000
Ganancia Bruta 12,590,000 12,416,000 12,268,000
Gastos Operatios
Desarollo [rerestigativo - - -
Venta Greneral 7 Administrativo 2,209,000 7,249,000 7,135,000
Mo Recurre 437,000 634,000 371,000
Citros 13,000 7.000 10,000
Total de Costos Operatios - - -
Ingresos o Pérdidas Operativas 4,331,000 4,526,000 4,752,000
Ingresos de Operaciones Continas
Total Meto de Otros IngresosiCGanancias 24000 62,000 21,000
Granancias Antes de [ntereses e Impuestos 425000 4,505,000 4,773,000
Gastos de Interds 92,000 579,000 657,000
Ingresos Antes de Impuestos 3,727,000 4016000 4.11a,000
Gastos de Impuestos de Ingreso 1,137,000 951,000 1,200 000
Interés de Iiinoria - (5,000) (3,000)
Ingresos Netos Dermrados de Operaciones Continuas 2,590,000 3,060,000 2,904,000
Exentos gque Ho Fecurren
Ciperaciones Discontinuadas 5 S 272,000
Detalles Sohresalientes - - -
Efecto de Cambios en la Contaduria - - -
Oitros Detalles - - -
Ingresos Metos 2,590,000 3,060,000 2,632,000
Lecidn Preferida ¥ Otros Ajustes - - -
Ingresos MNeios Aplicahles a Acciones Comunes $2,500,000 $3,060.000 $2,632,000

Fuente: www.yahoofinance.com
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Hoja de Balance

PERIODO QUE VENCE J1-Dec-07 J1-Dec-06 J1-Dec-05
Assets
Aetrvos Comentes
Efectivo v egquivalentes 367,000 230,000 31a,000
Irwersiones a Corto Flazo - - -
Meto de Ingresos por Cobrar 5,772,000 4 256,000 4 264,000
Ireventario 409,000 3,506,000 3,343,000
Oitrog Bctroos Cormentes 302,000 253,000 230,000
Total de Activos Corrientes 10,737,000 8,254,000 8,153,000
Irvversiones de Largo Flazo - - -
Propiedad Planta ¥ Equipo 10,772,000 9693 000 9 217,000
Fordo de Cormetrcio 31,193,000 25,553,000 24 @42 000
Actrvos [ntdngihles 12,200,000 10,177,000 10,516,000
Arnrtizacion Sewrrnlada = = =
Oitrog betrvos 3,025,000 1,297,000 4,494,000
Cargos Diferidos de &ctivos de Largo Flazo - - -
Todos los Actives 67,093,000 55,574,000 57,628,000
Obligaciones
Chligaciones Conientes
Cuentas Pagaderas & 066,000 7,340,000 6,414,000
Dienda a Largo Plazo DescubiertafCorniente 2,107,000 3,133,000 2,073,000
Otraz Thligariones Condentes Q13,000 = 237,000
Total de Obligaciones Corrientes 17,086,000 10,473,000 8,724,000
Dienda de Largo Plaza 12,902,000 7,021,000 2475000
Oitras Ohligaciones 5,834,000 5,535,000 4,769,000
Cargos Diferidos de Obligaciones de Largo Plazo 4,876,000 3,930,000 6,067,000
Interés de Wlinoria = = =
Fomdo de Comercion Megatteo - - -
Total de Obligaciones 40,698,000 27,019,000 28,035,000
Stockholders® Equity
Opciones &cciones Seguridades Iliscelineos - - -
&eciones Preferidas Redirbles - - -
Aceiones Preferidas = = =
&eciones Corunes - - -
(Fanancias Retenidas 12,209,000 11,122,000 2.453,000
Aceciones de la Tesoreria 16,524,000 13,130,000 (2,032,000)
Superdvit de Capital 23,445,000 23,626,000 23835000
Otro Patrironio Meto del Imversor (1,235,000 (3,069,000 (1,663,000)
Total de Patrimonio Neto del Inversor 27,295,000 28,555,000 20,593,000
Activos Tangihles MNetos ($16,098,000) 47,175,000 ($5,571,000)

Fuente: www.yahoofinance.com
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Flujo de fondos

PERIODD QUE WENCE 31-Dec-07 31-Dec-0b 31-Dec-05
Ingresos Netos 2,500,000 3,060,000 2,632,000
Actividades Operativas, Flujos de Fondos Provistas Por o Usados En

Depreciacidn £86,000 31,000 79,000
&justes al Ingreso Meto (242,000) 257,000 £1770,0007
Carrhios en las cuentas por cobrar (268,000) (200,000 65,000
Carrbios en dendas 272,000 15,000 304,000
Carrhios en itrentarios (191,000) (14%,000) (42,000
Carrbios en otras arttvidades operatias 524,000 (157,000) (204,000
Flujos de Fondos Totales de Actividades Operativas 3,571,000 3,720,000 3,464,000
Inversiones, Flujos de Fondos Provistoz Por o Usados En

Gastos de Capital (1,241,000p (1,169,000 (1,171,000%
Irwersiones = - -
Otros Fhyjos de Fondos derrvados de Inversiones (7,175,000 1,053,000 1,696,000
Flujos de Fondos Totales de Inversiones (8,416,000) (116,000) 525,000
Actividades Financieras, Flujos de Fondos Provistos Por 0 Usadoes En

Drvidendos pagados (1,638,0000  (1,562,000p  (1,437,000;
Precio de Venta para la fecidn (3,705,000) (12340000 (1,175,000;
Préstarnos Hetos 10,523,000 850,000y (1,604,000
Otros Fhyjos de Fondos de Aetiidades de Financlaraento (56,000} (54,000} 265,000
Flujos de Fondos Totales de Actividades de Finaciamiento 5121000 (3,720,000)0  (3,951,000)
Efecto de Carnbios en el Tipo de Cardbio 52,000 39,000 {4,000
Cambie en el Efective ¥ Equivalentes $328,000 (§77,000) $34,000

Fuente: www.yahoofinance.com
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ANEXO 5.10.2
Célculo del Rm (Rentabilidad de Mercado)

Precios Dom o ; rizi A FETAE

Fecha Por Maiazimo | Minimo Cierre Promedio _EIE"E NP
Pagar de ¥Yolumen | Ajustado”™
Dlec-05 552653 315161 507247 5,776,533 5.520,731,500 5.7T6,533 0,008
now-05 9,326.04 3,746 T.532.27 5523.04 £,133,530,000 5.523,04 -0,054
k=05 10,547.40 1,022.06 TR 9,336.93 T,230,362,100 9.336,33 -0,140
sep-0& 11,545,635 1,531.23 10,266.76 10,550.66 T.003,506,600 10,550,656 -0,080
Aug-0& 1,5373.53 11,3335.55 11,144 .53 11,54:3.55 4,264 452,500 11.54:35,55 0,015
jul-05 11,544 64 152021 10,731.36 1,5378.02 5.923,337,200 1.5375,02 0,002
jun-05 12,6537.67 12,652.51 11,226.54 1,5350.01 4,540,505,500 11.5350,01 -0102
may-0& 12,515.54 15,131.43 12,337.56 12,655.52 4,053,514, 700 12,655,532 -0,014
Apr-0& 12,266.64 13,052.31 1220542 1252013 4, 115,063,000 12.520,13 0,045
mar-058 12,264,356 12,657.61 165044 12,262.53 4, 661,172,000 12.262,53 0,000
Feb-05 12,655.17 12,541.55 12,006.73 12,266.53 4,145,143,000 12.266,53 -0,030
Jan-05 13,261.52 15,355,235 1,505.74 12,650,356 4,325,352,500 12.650,36 -0,04E
Dlec-0T 13,365.22 13,550,932 13,053.352 13,264.52 5,293,566,500 13.264,52 0,008
naw-07 13,324.16 15,324.16 12,707.26 13,3772 4, 317,575,500 15.371,72 0,040
k=07 13,5351 14,273,396 13,357.90 13,330.01 F477,202,100 13.350,01 0,002
sep-0T7 13,355.33 13,334 64 12,332.02 13,535.63 3,136,551,500 13,595,635 0,040
Aug-07 13,211.03 13,763,635 12,455.32 15,357.74 4,031, 555,600 15,357,714 0,01
jul-07 13,403.60 14,121.04 15,14 5.57 13,2133 5,564, 664,200 153.211,33 -0,015
jun-07 13,625.63 13,756.63 13,207.73 15,405.62 F,261,54.3,500 15.405,62 -0,016
may-07 13,062.75 13,1852 12,3335.02 13,627.64 5,104, 255,600 15.627,64 0,043
Apr-07 12,354 .52 13,226.33 12,254 .54 13,062.91 F,006,234,500 13.062,31 0,067
mar-07 12,265.53 12,550.07 11,926.73 1235435 5,205, 736,500 12,354,355 0,007
feb-0T 12,617.20 12,545.76 12,075.55 12,265,635 2,335,275, 100 12.265,65 -002a
Jan-07 12,453.54 12,655.54 12,515.m 1262163 2,353,144.500 1262163 0,013
Diec-0F 12,2207 1256617 12,070.52 12463515 2.462,543,000 1246315 0,020
now-06 12,050.25 12,4085 132597 12,221.33 2,526,135,000 12.221,33 0,012
k=06 NE6T5.33 12,256.10 1,605.235 12,050,735 2,708,335,600 12.050,735 0,034
sep-06 142741 1,752.43 1273553 1673.07 2,563, 743,500 1167307 0,026
Aug-06 11,154.50 11,452.35 10,335.06 1,5351.15 2,250,576,500 11.551,15 0,017
jul-0& 11,143,354 1,5301.55 10,655,535 1,155.65 2,440,476,000 11.155,65 0,003
jun-0& 11,163.03 1,523.25 10,655.235 115022 2,6352,555,400 11.150,22 -0,002
may-0& N36T.78 1,703.03 10,350.23 116835 2,531,135,500 168,351 -0,07
Apr-0& 111500 146516 N,017.45 11,367.14 2,406,755,200 11.367,14 0,023
mar-06 10,333.25 11,564,534 10,555,535 11,103.52 2,5310,510,500 11103352 0,01
Feb-0E6 10,562.14 1152.65 10,631.37 10,335.41 2,350,565,400 10.335,41 0,012
Jan-06 10,115,350 1,033.15 10,607,536 10,564,565 2,535,335,000 10.564,56 0,014
Diec-05 10,755,586 10,501.57 10,675.64 10,7117.50 2,557,000,000 10,717,500
|Promedio - 047

Fuente: Elaborado por los Autores.
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Precio

$0,25

Crocimienlc fip ¥enlas

i

Anexo 5.10.3.1
Célculo del Flujo de Caja

Al IE £AA

Aies ! £ 5 £ 3 3 7 & £ I3
1650000 1754000 1352200 1344310 2000000 2000000 2000000 2000000 2000000 2000000
Total Ingresos gez0n00]  sestoo0]  ge3050]  gescz0d]  ssonooo]  ¢eonooo]  ssooooo]  ssocood] s sonceo]  $500.000
Compra Materia Prima [camote]
Costo por Gramo s000034]  so0o034]  gooo0sd]  s00003]  soooox]  goooond]  sopoon]  s00003]  sooooae]  $000034
Gramos utilizados #0 grzoooon]  romeonoo]  veossonn|  vereedod]  sooooooo|  sooooooo]  sooooooo|  soocoooo|  sooooooo|  s00ooonq
Diezperdicia par Gramos 155 $ 342 4§ 359 $ 377 $ 396 $407 $ 407 § 407 $ 407 4 407, $407
Tatal Costo de Froduceidn geaind]  soe2sl  somoe]  seeve]  sersn| sovad]  gsersel]  serme|  seestl]  gevedd
dad Bruta en ¥enta goeaee]  semros]  gaorned]  gemaace]  gevesma]  gevessa]  geveani]  sevesmd]  geveame]  peveans
Material Directo $0.02 geazon] goe4e000] gorreron]  geawais| ganooooo] gs000000f ¢ 3000000] §3000000] 3000000 $ 3000000
Mano de Obra Directa 0,03 gezonn]  gasn0n0| gepd0so0] g esez025| ge0oo0o0] gs000000) ¢S000000] §50.00000] §50.000.00] & 50.000,00
Luz 0,02 gazo0] goe4e000 govreoo]  geawais| ganooooo] ¢ so0o000 ¢ 3000000] §3000000] 30000000 & 3000000
Gasto de Distribucian $0,0025 gaz00]  geano0]  peeango]  gessens]  gsoonoo]  gsooopo]  gsooooc]  gseoopd]  g500000  $ 500000
Seguro %1020 1020 % 1.020 1020 $1.020 %1020 1020 $1.020 $1.020) $1.020
Teletona £600 $ 600 $600 $ 600 £600 £600 $ 600 $600 $600 £600
Internet £540 3540 £540 3540 £540 £540 3540 £540 3540 £540
Agua %1200 1200 %1200 1200 $1.200 %1200 1200 $1.200 £ 1.200] $1.200
Gastos De Publicidad % 6.000] $6.000 % 6.000 $6.000 $ 6000 % 6.000] $6.000 % 6.000 % 6.000] $ 6000
Gastos De Administracion $1200 1200 $ 1200 1200 $1.200 $1200 1200 $ 1200 F1.200] $1.200
Sueldos § Salarios gursol]  suveoo]  gwreool  suveno]  swreon|  swieoo]  swveoo]  guwen0]  swrenn] % uTem0
254760  $2n9nan|  goedeee] goeader]  gevade]  govateo]  gevad  gevaten]  gevado]  geramen
(oan | g12i057] ¢ w7 e39] $1resszse] sreasasns] grazente] sieacsate] swwaeeate] sieacasme] swaesaie] ¢weacesw
Lepreciacicn

Flanta §7.02 $7.022 §7.02 $7.022 $7.022 §7.02 $7.022 §7.024 $7.027] $7.022
Maguinaria gi2500]  sesoo]  gresoo]  swese0]  sesoa] giesoo]  greso0]  steson|  gwsoo]  gfesoq
Camion £5.000 $5.000 £5.000 $5.000 $5.000 £5.000 $5.000 £5.000 $5.000] $5.000
Exuipo de Computacion 2083 $2.083 2,083 $2.083 $2.083 2083 $2.083 $2.083 2,083 $2.083
Muebles y Enseres § 922 § 922 § 922 § 922 F 922 § 922 § 922 § 322 § 922 F 922
Jatereses g330e50]  saoae00] pesvess] seesonss] seaseedn] soosesa] streodse]  srasmss]  sa4s0sd] g 485300
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Otros Ingresos
Yfenta de Activos

| 0,00] $0,00]  $15000] g0l gam00] 16000 0,00] g000]  $155000] 46393000
$O1508.87] FOGRETEE] NSNS $10R60IAE| §MLIMET] $15L7TOE4] $IRAEE0| $RE2G2300 $IEJATLO0| § 23074284
Patticipacion de loz Trabadares 15 $1222633] $MTEIEE| 1SN $R0M028| 42237023 $RNES0l  $2AB05] $2ATITA4] $4BR0RE|  $3EN4D
Impugzta 13 $106360] 10017060 $19.076001  $89970 F2408528| $246TIVE] $ 2496255 $2BEETTE]  E2GAGSIV] 3726497
Utligadrets | SERNG] gerdbi]  elics]  punded  $Wzer| UG UG4S ¢loeshi]  gieazs| $legee
Depreciacion $ 2RI $ 2RI $278T $278T §27RIT §27RIT §27RIT §27RIT §278T §278T
Inversion
Fasto de Constituzidn -$1100
Inwersion Tokal de Obra Fizica -4 365.100
Inversion Inicial en Maquinarias y Y¥ehiculo -4 1h0.000
Inwerzion de Activas Fijos -4 10860
Prestama § 1776
Amartizacion -4 19572 $2808) 423885 426338 -32307H] 2083 33437 -4 38122 $4309  -347R83
Capital de trabajo - 4510 4 4.515
Yalor de desecha § 285047
-4 217.554 FE4074 F 7T $84.997 94553 £ 101132 £ 100617 $ 88510 §97.362 FOTIEE  $4282T
VAN §175.952,18
TIR 38,152%

Fuente: Elaborado por los Autores.
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[Precio |

% 0,26]

| Erecimiente e ¥entas

|

Anexo 5.10.3.2

Célculo del Flujo de Caja (sin deuda)

A DIE A8

Adirs ] Z I £ 3 £ 7 3 3 o
1550000 1754000 1852200 1344510 2000000 2000000 2000000 2000000 2000000 2000000
Total Ingresos gaz0000] gedroo0] s4ez050]  gesezod]  goonooo]  ssonooo] gsooocc] ssonoo]  gsooo00] s G00.000
Compra Materia Prima [camote]
Costo por Gramo $000034]  000034]  s000034]  go0003]  goo0oc4]  sooonze]  go00034]  so000034]  $000034] 000034
Gramos utilizados 40 eveonoo0|  7osgonon|  venssoon|  vrvgz4n0]  sonooooof  sooooooof 0000000l so000000]  20000000]  E0000000
Dieperdicio por Gramos 155 342 353 § 37 396 F 407 F407 $407 F 407 F 407 F 407
Total Costo de Froduccian $ 23034 $24280] g 26606 $ 26,751 $ 27541 F 2754 F 270 $ 27541 F 27541 § 2704
[ Utilidad Bruta e $296866]  soeT0a]  seovied]  semaaze] gavesna]  sevessa]  sevesns] savessa]  sevesss]  sevesms
Material Diresto $0.02 geae00] seescoo0] sevreso0]  goarrans] go000000] 30000000 $30.00000] $30.00000 $30.00000] 3 30.000,00
Panc de Obra Directa F 003 gezn00]  gean000]  geea0Eon]  ¢4s£2025] goon0000] $50.000,00] 5000000 $50.00000] ¢ 50.000,00] 3% 50.000,00
Luz $0.02 ge5e00] geesc000] sevreno0]  goarrens] gonoonoof 3000000 $30.00000] $30.000.00] $30.000.00] % 30.000,00
Gasto de Distribucian $0,0025 gaz00]  gadw000]  sees050]  seserod]  geooogo]  $6o00000] g600000] s600000]  $5.00000] 500000
Sequro $1.020] 1020 1020 § 1020 1020 $ 1020 1020 $1.020] 1020 1020
Telefano £ E00 $ 0D $ B0 £ E00 £ E00 $ B0 $E00 £ E00 $ 0D $ B0
Internet £ 540] £540 4540 540 541 £540 #5401 £ 540] £540 4540
Aqua $1.200 $1.200] 1,200 1200 1200 £ 1200 1200 $1.200 $1.200] 1,200
Gastos O Publicidad $6.000 % 6000 $ 6000 $E.000 $ £.000 $ 6000 $E.000 $6.000 % 6000 $ 6000
Gastos De Administracion F1.200 1200 1200 F1.200 F 1200 §1.200 1200 F1.200 1200 1200
Sueldos y Salarios gure00]  gwre00]  gMie00]  $MvE00]  gMre00]  §Mve00]  §l4ve00|  guven0]  gwce00]  §w4ve00
$25470]  penubon]  gondcs|  geeager]  goradel]  geraden]  geraten]  gzvaded] | g zraten]___geraded
wan— ] guzins ] geranssd] giresseae] gwasasos] swscante] sweazoate] siea2eaie] $re32eis] s aacanlE] 31992390
flopraciacion
Flanta §7.022 g T2z § T2z §7.022 § 7022 g a2 §7.022 §7.022 g T2z § T2z
Mlaquinaria $12.500 £ 12500 12500 # 12500 £ 12500 12500 $ 12500 $12.500 £ 12500 12500
Camion £5.000 £ 5.000 $5.000 $5.000 5000 §5.000 $5.000 £5.000 £ 5.000 $5.000
Equips de Computacian $2.023 $ 2033 $ 2053 g2.02] $ 2023 $ 2033 $2.083 $2.023 $ 2033 $ 2053
Puebles y Enseres $322 § 92z § 922 $322 § 322 § 922 $322 $322 § 92z § 922
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Otros Ingresos
Wenta de Activos | 0,00 g000]  41850,00] £ 0,00] £ 330,000 % 1.550,00] FX | go00]  giss000] & e3ac000]
FIMATEAT) $120006E] § MEI0GEY FIG1I07FE] $1FETOLS4| F1TIAAE4] EITLTVLS4|  ITIVTIGH  $ITIIZLS4] 23070184
Farticipacion de log Trabadores 165 FIPI06FE]  $1943875| $2203584]) $2420606| $25.90523) $2009828| $20TVEATE| $20VEDYE] $2099523) 3535528
Impuezto 155 F1050441) $2052305| $2372526) 2604800 $I2vEN36]  $2Tao4d]  $2VHIE] IV VM) §2v.O048]) 3306525
ildadrets | 79097  $oggnd]  SULME]  gifers]  sreg0s|  gr@sas]  eees| e Neees]  $fasse]  $foezel
Depreciacion FETAET FEVEEY FEVREY F 2VRET F27RET § 27 H2T § 27H2T § 27627 § 27527 § 27527
Inversion
Gazto de Constitugidn - 1100
Inuersion Tatal de Obra Fisica -§ 26900,
Inwerzion Inicial en Maquinarias y Yehiculo - 150,000
Inverzion de Activos Fijos - 10860
Capital de trabajo -§ 3635 F 3635
‘alor de desecha F 286,04 7)
- 634695 § 106415 § 116.751 F 128672 F139.001 § 1464373 § 146859 § 145.752 § 145.7592 3 146.859 F 478.430)

Fuente: Elaborado por los Autores
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Anexo 5.11
Célculo del Pay Back

PAY BACK

PERIODO(ANOS) SALDO INVERSION FLUJO DE CAJA RE“E-:T{?I“[;E'RD REEI:FFE}E{?{;"OH
1 5216.719 $64.074 $45 668 $18.406
2 5198 313 $73.777 541.789 531.987
3 5166 325 584 997 535 049 549 949
4 5116 377 594 553 524 523 570 030
: 546.347 5101.132 59,766 591366
6 -545 019 5100.617 -59.487 5110.104
7 5165123 598 510 -532.688 5131198
B -5286.320 597 362 -560.334 5157 696
g 5444 017 597 162 -593 565 5190.726
10 5634 743 5427 393 5133755 5561 148

Fuente: Elaborado por los Autores.
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