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INTRODUCCION

Escogimos nuestro tema, basdndonos en la tradicion de la fabricacion y consumo
de licor en nuestro pais, ya que desde la antigiiedad el mismo se ha consumido
por diferentes razones como por ejemplo: trabajos forzosos, curaciones, en
compromisos sociales, eventos familiares, o simplemente es parte de un momento
de distraccion llegando ser su consumo parte de nuestra cultura, ademas que por
medio de este tema se espera mejorar la economia de los habitantes del sector de

Yunguilla, ya que ellos con sus plantaciones de cafia nos brindan la materia prima.

Afos atras en el sector de Yunguilla su economia se basa en la producciéon y
comercializacién de los derivados de cafia como la punta (destilado de cafia), en
la actualidad al ser Yunguilla un lugar turistico su economia en la mayoria de los
casos es sustentada por negocios como restaurantes, hosterias, algunos
ayudados de las remesas de sus familiares que han emigrado al extranjero. No
podemos olvidar la produccion de los derivados de cafia que lo hacen en
cantidades pequefias puesto que no tienen un planteamiento de las diferentes
estrategias para establecerse en el mercado, provocando que varias de las
propiedades de Yunguilla estén sin ser sembradas, y sus duefios tengan bajos

ingresos econdémicos por falta de un trabajo fijo.

Es por ello que vemos la necesidad de esta propuesta de creaciéon de empresa de
los derivados de cafa; para que asi todas las personas que producen el licor nos
vendan a precio justo en grandes cantidades, mejorando la economia de este
sector. Ademas de que nosotros brindariamos un nuevo producto de calidad,
procesado de manera artesanal, sin quimicos, saborizantes que causan perjuicios

a la salud de la ciudadania.

Basandonos en estos criterios se ha considerado que tan pertinente serd el

determinar mediante una investigacion la factibilidad de creacion de empresa para




la produccién y comercializacion de los derivados de la cafia en la zona de

Yunguilla perteneciente a la Parroquia Abdén Calderén - Union.

En la actualidad el mercado de licores de frutas producidos de manera artesanal
se encuentra muy poco explorado ya que la mayoria de la poblacion que bebe
licor prefiere la cerveza por ser el licor mas difundido en el Azuay.

La presente tesis tiene por objetivo mostrar la viabilidad de la implementacion de
una empresa dedicada a la produccion del licor de frutas, para impulsarlo en el
mercado Cuencano y posteriormente en el mercado nacional.

Para desarrollar nuestra tesis hemos dividido en tres capitulos. En el capitulo uno
se presenta los antecedentes de la zona proveedora de la materia prima con el
funcionamiento del debido sector, ademas la constitucion legal de la empresa asi
como también conceptos relacionados con marketing comercial, estructura
financiera siendo estos necesarios para la produccion y comercializacion de
nuestro producto.

Tomamos en cuenta la variable calidad y diferenciacion, para poder competir con
las marcas y productores ya existentes, ofreciéndoles a los potenciales
consumidores un producto con las garantias de sanidad y caracteristicas (sabor,
olor y textura), que los consumidores buscan.

Aprovechando la oportunidad que nos ofrece la Universidad Politécnica Salesiana
en la Carrera de Administracion de Empresas, para evaluar y formular una idea de
negocio; presentamos esta tesis que consistra en la Produccion vy
Comercializacion de licor de frutas producido de manera artesanal en la Zona de
Yunguilla, al cual se le denominara la empresa: “El Yunguillano Cia. Ltda.” para
asi satisfacer la demanda en el mercado.

El capitulo Il comprende la investigacion de mercados dirigido a la poblacion de
Cuenca de 18 a 40 afios, de economia baja y media, asi como también el método
para la determinacion de la muestra finalmente la interpretacion de los resultados;

ademas los datos de la investigacion de proveedores en la zona de Yunguilla.

En el capitulo Il se realiza el desarrollo de una propuesta de creacion de empresa

para produccion y comercializacion de los derivados de la cafia en Yunguilla




poniendo en marcha los conocimientos adquiridos al curso de la formacién

académica.

De mismo modo en este capitulo explica temas relacionados con giro de negocio,
la produccion, estructura organizacional, gestion de marketing y evaluacion
financiera. Cuya finalidad es proponer un esquema de negocio que permita
satisfacer las necesidades de la poblacién y superar las expectativas para que asi
nuestra tesis pueda ser en un futuro ser implementada cumpliendo con lo

mencionado.

Terminando finalmente con conclusiones y recomendaciones que deberia
implementar la empresa una vez constituida y posicionada en el mercado igual
manera se establece la bibliografia, lincografia, y anexos que hacen explicita

nuestra creaciéon de empresa.




1. MARCO CONCEPTUAL
1.1. EL NEGOCIO DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE LOS
DERIVADOS DE LA CANA

1.1.1 ANTECEDENTES

Los derivados de la cafa especialmente el alcohol se ha producido desde hace
mucho tiempo en el sector de Yunguilla, siendo este antes el principal medio

econdémico de varias familias para cubrir sus necesidades basicas.

Yunguilla, se encuentra a una Altitud de: 1.360 msnm esta ubicado a 75
kilometros desde Cuenca (1h15min), por la via Giron-Pasaje, constituye uno de los
valles mas turisticos del Azuay. Las modernas edificaciones son parte del
atractivo, donde no existe inversién de emigrantes ya que es un sitio, visitado por

los cuencanos que buscan descanso.

El visitante llegara al Valle de Yunguilla para gozar de un clima semitropical, sector
que en los ultimos afos se ha convertido en una "ciudad satélite”, debido a la gran
cantidad de villas vacacionales construidas, tanto por habitantes de la provincia

como de otros lugares del pais

Uno de los principales atractivos de este valle constituye las moliendas, donde se
elabora el sabroso guarapo (jugo de cafa) y el aguardiente, cuya combinacion
(guarapo y aguardiente) da como resultado la bebida tipica del lugar que es el

"mapanagua”.

El origen del aguardiente las referencias indican que se difundié por Persia, Siria,
Egipto y Sicilia durante la época de Alejandro el Magno que, en aquel entonces,
era rey de Macedonia, durante la conquista y organizacion del Imperio Persa en
327 a. de C. aprox. La expansion de sus dominios abrié canales comerciales que
facilitaron la difusion e influencia de articulos, especies y costumbres entre Asia

Meridional, sur y sudeste de Europa y el Norte de Africa.




Solamente después del siglo XV la cafia de azucar pasé a ser producida en gran
escala, convirtiéndose bajo la Optica comercial en un producto importante y
atractivo para el mercado mundial. Fue introducida en Portugal a través de la Isla

de la madera en el mismo siglo.

Segun el diccionario, aguardiente es una destilacion alcohdlica que se obtiene por
destilacion del vino o de determinados cereales, frutas, semillas como el centeno,

la cebada, las bayas de enebro, la cereza, el anis, entre otras.
Los arabes fueron los primeros en destilar vino para obtener alcohol.

Arnau de Vilanova y Ramoén Llull pueden considerarse como los padres de los
aguardientes que hoy tomamos, por haber recibido de los arabes los secretos de

la alquitara y la destilacién, y perfeccionar sus técnicas

El auge de las preparaciones médicas y farmacéuticas del alcohol, influyeron en la
popularizacion del aguardiente; para mejorar su sabor se comenz0 a agregarle
azucar, limén, naranja, flores de azahar, pétalos de rosa, granos de anis y hasta

pepitas de oro.

El Aguardiente en América.- Cuentan que Cristébal Colén trajo la cafia de
azucar en su segundo viaje. Con los primeros cultivos comenzé a fabricarse el
aguardiente. Un siglo mas tarde, ya el aguardiente se consumia mucho mas que la

chicha.

En la actualidad el consumo de licores y bebidas espirituosas esta teniendo un
auge importante hacia los productos artesanos de calidad contrastada. De esta
manera en los ultimos afios estd surgiendo con fuerza una nueva gama de

productos basados en estos principios.

Los licores de frutas son las bebidas obtenidas por maceracion en alcohol de
sustancias vegetales aromaticas y su siguiente destilacién o por simple adicién de
los extractos de aquéllas a los alcoholes y aguardientes o, por ejemplo, combinado
de ambos procedimientos, coloreados o no y endulzados con sacarosa, azucar de

uva, mosto o miel. Los licores de zumos de frutas son preparados con zumos de




frutas y alcoholes autorizados. Contendran como minimo 20% de zumo natural.

Podran contener en los envases frutas enteras o partidas.

El desarrollo de iniciativas empresariales de transformacién ha de orientarse a la
busqueda de la calidad y la diferenciacion cualitativa frente a los productos de la
competencia, en contraposicion a las producciones basadas en la economia de

escala.

La filosofia se basa en tres pilares: extraccion del sabor ecoldgica de la fruta,

destilacién artesanal en alambique y ausencia total de colorantes y aromatizantes.

En nuestras comunidades de referencia existen importantes producciones de
alcoholes naturales destilados de las industrias vinicolas, cuestion que representa
una importante materia prima para la elaboracion de licores artesanos, a esto hay
que unir la existencia de amplias superficies destinadas al cultivo de frutal, que
proporcionan materia prima natural a buen precio para la elaboracion de licores de

fruta.

La idea de negocio consiste en adquirir el aguardiente como nuestra materia
prima, para luego transformarle en una bebida alcohodlica de diferentes sabores

de manera artesanal diferente al de la competencia.

Es muy recomendable en este &mbito, el conocimiento en profundidad de la
actividad, las empresas de la competencia, y el contacto directo con los
potenciales clientes. De la misma manera, es aconsejable la determinacién de los
potenciales proveedores (ubicacion geogréfica, potencial de produccion, calidades
gue pueden ofrecer). Los promotores antes de la puesta en marcha de la actividad

habran de establecer relaciones comerciales y acuerdos con los actores citados.

Para los promotores de este tipo de iniciativa es aconsejable que establezcan con
precision los puntos de obtencidn de la materia prima, la organizacion del

transporte, el abastecimiento y la logistica

Con la crisis agricola que sufrio Ecuador hace 25 afios atras, surgio la migracion
de campesinos al extranjero, subiendo la demanda de empleo y la pobreza. El
Pais empez06 a importar productos con los cuales anteriormente se autoabastecia,

como es el caso de los derivados de la caia.




Los agricultores han tenido que trabajar mucho para abrir los mercados externos y
cumplir con las exigencias requeridas, logrando que creciera la produccién en la

década del noventa, aumentando las exportaciones y la agroindustria.

1.1.2 FUNCIONAMIENTO DEL SECTOR

Las familias campesinas de la Parroquia Abdon Calderén, basaban su
economia familiar en la produccién de pequefias parcelas agropecuarias,
donde la produccion en su mayoria estuvo destinada al autoconsumo y en
poca escala a la venta para el mercado local. En la actualidad la produccion de
la parcela no satisface las necesidades basicas de familias campesinas, esto
hace que busquen algunas estrategias para conseguir otros ingresos
familiares.

La situacion de las familias es cada vez mas critica, muchas de ellas han
vendido sus parcelas, que poco a poco se han convertido en quintas
vacacionales, y los duefios iniciales hoy son cuidadores.

Otra estrategia de generacion de ingresos para las familias, especialmente de
los jovenes, es la migracion, expresada tanto en el &mbito interno del pais, a
las ciudades de la costa y la sierra y a las minas y la migracion al extranjero,

especialmente a Estados Unidos y a Espaiia.

En la parroquia existen algunas empresas de agroindustria que ha generado
algunas de fuentes de trabajo, sin embargo no es suficiente ya que éstas
requieren de mano de obra calificada y esta limitada a personas de 18 a 30
anos de edad.

En algunos sectores de Yunguilla como en Cercaloma, Patapata, Porton, etc.,
existen mayores asentamientos de familias que viven de la produccion de los
derivados de la cafa siendo esta la tradicibn de supervivencia econdmica,
estas familias lo realizan de manera artesanal desde moler la cafa en el

trapiche hasta obtener el aguardiente.




1.1.3 NORMAS LEGALES

Al crear una empresa o0 negocio, es necesario que lo constituyamos legalmente,
ello nos permitira que nuestra empresa sea legalmente reconocido, que esté
sujeto a créditos, que podamos emitir comprobantes de pago, y que podamos
producir, comercializar y promocionar nuestros productos o servicios con autoridad

y sin restricciones.

Al momento de constituir legalmente nuestra empresa, una decision importante es
la de elegir uno de los diferentes tipos de empresa o sociedad que existen y que

vamos a utilizar.

Pero antes de ello debemos determinar si la empresa estara constituida como

Persona Natural o como Persona Juridica.

1.1.3.1 Propuesta de legalizacion

Uno de los primeros pasos que se tendra que tomar como inversionista de la
Empresa, es tomar la decision sobre la estructura legal que desea tener y
como tendra que realizar la estructuracion de ello. Esta estructura tomada

tendra implicaciones a largo plazo.

Para esta decision tiene que tomar en cuenta varios puntos a considerar como

son:

+ El tamafio y naturaleza de la empresa.

+«» El nivel de control que se desea tener.

« El nivel de estructura con el que se esta dispuesto a luchar.

¢ La vulnerabilidad de la empresa a demandas legales.

+ Las implicaciones fiscales (de impuestos) de las distintas formas de
propiedad de la empresa.

% Las ganancias (o pérdidas) anticipadas de la empresa.

% La necesidad de que su negocio le pueda pagar un sueldo.



http://www.crecenegocios.com/tipos-de-empresa

Forma Societaria:
La fabrica de la produccion de los derivados de la cafia se constituira bajo la
forma legal de una compaiiia de responsabilidad limitada.
Art. 92.- “La compafia de responsabilidad limitada es la que se contrae con la
participacion de dos a quince socios, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales, cuyo
capital dividido en cuotas no pueden constituirse ni aumentarse mediante
suscripcion publica, ni sus participaciones negociarse libremente, y que opera
bajo una razén social, o denominacion objetiva, a la que se afadira las
palabras “Compafifa Limitada” o su correspondiente abreviatura™.

Persona Juridica: Es una empresa o0 negocio que ejerce derechos y obligaciones

a su nombre.

Crear una empresa 0 negocio como Persona Juridica, significa que es la empresa,

y no nosotros, quien adquiere y asume los derechos y las obligaciones.

A diferencia de la Persona Natural, las obligaciones las asume la empresa, las
cuales se limitan y estan garantizadas sélo con los bienes que la empresa pueda

tener a su nombre (tanto capital como patrimonio).

Esta (el tener “responsabilidad limitada”) es la principal caracteristica y mayor

ventaja de crear una empresa como Persona Juridica.
CARACTERISTICAS DE LAS COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LTDA.

1. Las participaciones no son libremente negociables. La cesién de las
participaciones entre vivos requiere de dos solemnidades.
a) Que la venta se realice por escritura publica
b) El consentimiento unanime del capital social.
2. Ni la constitucion ni el aumento de capital pueda llevarse a cabo mediante
suscripcion publica. Esto reafirma el principio de consentimiento y confianza

que debe haber entre los socios.

! “Ley de Compafiias”. Legislacion Conexa, Concordancias. Actualizada a Enero de 2008.




3. El contrato social puede prever el establecimiento de prestaciones accesorias y
aportaciones suplementarias y la responsabilidad de los socios por las
obligaciones sociales.

4. La compaiia formara un fondo de reserva hasta que este alcance por lo menos
el 20% anual, en cada anualidad segregara de las utilidades liquidas y
realizadas, un 5% para este objeto.

Normas de Constitucion
La compafia de responsabilidad limitada se constituye con un capital minimo
de cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de América. El capital debera
suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de
cada participacién. Las aportaciones pueden consistir en numerario 0 en
especies, muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a
la vez.
Para la constitucion de este tipo de compaifiia, debera cumplirse los requisitos
gue sefala la ley y que pueden ser clasificados:
» Requisitos de Fondo
» Capacidad: Para intervenir en la constitucion de una Cia. de
Responsabilidad Limitada se requiere de capacidad civil para contratar,
se refiere a la capacidad de ejercicio.
» Consentimiento: Es la manifestacién de voluntad con libre inteligencia.
La sociedad se constituye por acuerdo voluntario, libre y espontaneo, de
los socios. Como condicion de validez de la constitucion de la compaifiia,
el consentimiento no debe ser viciado. Los vicios de que pueden
adolecer el consentimiento son: error, fuerza y dolo.
» Causa Licita: Se entiende por causa el motivo que induce al acto o
contrato, la causa siempre sera la misma para todos los que intervienen,
y esta es la de operar para obtener utilidades.
= Objeto Licito: La Cia., de Responsabilidad Ltda., podra tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y
operaciones mercantiles permitidas por la ley, a excepcion de las

operaciones de bancos, seguros, capitalizaciones y ahorro.




El objeto licito no debe ser contrario al orden publico.
No debe ser contrario a las leyes mercantiles.

No debe ser contrario a las buenas costumbres.

El objeto licito debe ser real.

El objeto debe ser de licita negociacion.

O O O O o o

El objeto no puede perseguir el monopolio.

» Requisitos de Forma

Escritura Pablica: El contrato de constitucion deberd ser elevada a
escritura publica, que sera otorgada por todos los socios.

Aprobaciéon: La escritura publica de formacion de una Cia., de
responsabilidad Ltda., serda aprobada por el superintendente de
compainias.

Publicacién de un extracto de la escritura constitutiva: Este extracto
se publicara por una sola vez en uno de los periodicos de mayor
circulacion en el domicilio de la compaifiia.

Inscripcién en el Registro Mercantil: La escritura de constitucion
debera inscribirse en el Registro Mercantil del cantén del domicilio
principal de la compaiiia.

Inscripcion de la Compafiia en el Registro de Sociedades: La
superintendencia de Compairiias organizara bajo su responsabilidad un
registro de sociedades, teniendo como base las copias que estaran
obligados a proporcionar los funcionarios que tengan a su cargo el

Registro Mercantil.

Ventajas y Desventajas compafiia limitada:

Ventajas

e Toda la responsabilidad la asume la empresa, por tanto, el duefio o los

duefios no asumen las obligaciones con sus patrimonios o bienes

personales (lo que si sucede en la Persona Natural).
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e Mayor disponibilidad de capital: debido a que el capital pude ser aportado
por varios socios.

e Posibilidad de conseguir un mayor financiamiento.
Desventajas

e Mayores tramites y requisitos al momento de constituirlas.

e Se les exige llevar y presentar mas documentos contables.

e Mayores tramites y requisitos al momento de liquidar la empresa.

e La propiedad, el control y la administracion pueden recaer en varias
personas (socios).

e Mayores restricciones al momento de querer ampliar o reducir el patrimonio

de la empresa.
PROHIBICIONES

Para Constituir una Cia. de Responsabilidad Limitada, no pueden asociarse entre

Padres e hijos ho emancipados, ni entre conyugues.

Los Bancos, las compafias de seguros, capitalizacién y ahorro y las compafiias
anonimas extranjeras no pueden ser socios de las Compaiias de responsabilidad
Limitada, en vista de que este tipo de actividades requieren de un considerable

capital, pueden ser desarrolladas de mejor manera por la Cias. Anénimas.

NOMBRE DE LA EMPRESA
Para la identificacion de la compafiia como requisito de validez, la compafiia de
responsabilidad limitada debe usar o establecer un nombre que pueda ser:

1. Razodn Social: La razon social es la formula enunciativa de los nombres de
todos los socios, o de algunos de ellos. Es decir, la razén social se le forma
con las primeras letras o intermedias silabas de los nombres de los socios,
de sus apellidos; o con las iniciales, o con el nombre de algunos de ellos, o
de cualquier manera que entren los nombres de los socios, de algunos o
todos, por ello la ley habla de “formula enunciativa” de los nombres de los

S0Cios.




Solo los nombres de los socios pueden formar parte de la razon social, de
tal manera que el retiro del socio cuyo nombre figura en el de la compafia
haréa necesario la modificacion del nombre.
El que no siendo socio tolerare la inclusion de su nombre en la razon social
de compafias de estas especies, queda solidariamente responsable de las
obligaciones contraidas por la compafiia.
Aquel que tomare indebidamente el nombre para incluirlo en la razon social
de la compafiia, quedara sujeto a las responsabilidades civiles y penales
que tal hecho origine.

2. Denominacion Objetiva: La denominacién objetiva es el nombre que se
relaciona con la naturaleza de la actividad en que opera la compafiia,
pudiéndose también en la practica dar a la compafia un nombre de fantasia

o cualquier designacién que no tenga tal relacion.

EL DOMICILIO

El domicilio principal de la compafia estara en el lugar que se determine en el
contrato constitutivo de la misma.

Si las compafias tuvieran sucursales o establecimientos administrados por un
factor, los lugares en que funcionen estos se consideraran como domicilio

especial.

EL CAPITAL
El capital es esencial en la compafiia y debe fijarse su monto en el contrato social.
El capital tiene doble funcion:

1) Es garantia para los terceros que contratan con la sociedad.

2) Es limite de la responsabilidad de los socios. Por ello existe un interés de
orden publico en su fijacion y conservacion que se traduce en el principio de
la invariabilidad o intangibilidad del capital.

Al constituirse la compafia, el capital estara integramente suscrito y pagado por lo

menos en el 50% de cada participacion. El saldo de capital debera integrarse a un




plazo no mayor a doce meses, a contarse desde la fecha de constitucion de la

compafiia.

Si el socio no paga la participacion suscrita dentro del plazo establecido en el
contrato, o, en su defecto, del previsto en la ley, la compafia podra deducir las
participaciones establecidas.

El capital en esta compafia estara dividido en participaciones en laforma que
sefiale el superintendente de compafias, estas estan representadas por
certificados, es decir no se integran a titulos negociables.

La compaiiia de responsabilidad limitada entregara a cada socio un certificado de
aportacion en el que constaran necesariamente dos requisitos:
e Su caracter de no negociable

e El nimero de participaciones que por su aporte le corresponde

Las aportaciones que comprenden los aportes de capital de estas
compafiias seran iguales, acumulativas en indivisibles.

a) lguales: Para las participaciones no se admite categorias que
atribuya diferentes contenido de derechos a los socios, es decir
todos tienen el mismo valor y conceden idénticos derechos.

b) Acumulativas: Cada socio puede ser titular de una o mas
participaciones, puede poseer varias participaciones; y en
consecuencia, los derechos también se acumulan o incrementan.

c) Indivisibles: Las participaciones no pueden dividirse en subcuotas.

DE LOS SOCIOS

Se limita al maximo de 15 socios y en la practica se constituye compafias con el
minimo de dos Socios.

El caracter o calidad de socio se prueba originariamente con la escritura

constitutiva, pues ahi aparecen los nombres de los socios fundadores.
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Si las participaciones han sido transferidas, se comprobara el caracter de socio
por la inscripcidon que conste en el libro de socios y participaciones.

El contrato social establecera los derechos de los socios en los actos de la
compafia, especialmente en cuanto a la administracion, ademas los socios
tendran derecho a elegir y ser elegidos, participar con voz y voto de las
deliberaciones, a percibir utilidades, participar en la administracion.

Los socios ademas deberan cumplir con sus obligaciones para con la empresa:
Pagar el capital suscrito, cumplir con los deberes que a los socios impusiere el
contrato social, abstenerse de la realizacién de todo acto que implique injerencia
en la administracion, cumplir las prestaciones accesorias y las aportaciones
suplementarias previstas en el contrato social, responder solidaria e
ilimitadamente ante terceros por la falta de publicacion en inscripcion del contrato

social.

DE LA ADMINISTRACION

Los administradores o los gerentes podran ser designados en el contrato
constitutivo o por la resolucién de la junta general. Esta designacién podra recaer
en cualquier persona, socio 0 no, de la compaiiia, es decir para la compafia de
responsabilidad limitada la ley de compafiias de manera expresa y sin admitir
pacto en contrario, dispone que la designacién de un administrador puede recaer
en cualquier persona socio o no, y, por lo tanto, no tiene valor legal alguno la
exigencia estatutaria de la calidad de socio para ser administrador de una
compafia de responsabilidad limitada, y masaun, no debe aprobarse la

constitucion de una compafiia en cuyo estatuto se pretendia incluir tal exigencia.

Para la creacion de la empresa “El Yunguillano Cia. Ltda.” hemos tomado en
consideracion los pasos concernientes para la constitucion, tomando en cuenta los
derechos y obligaciones que conllevan sus socios hacia esta empresa, cuyos

pasos son los siguientes:
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Para la construccion:
Requisitos:
e Permiso de construccion.
e Pago de predio.
e Constatacion del espacio fisico (terreno)
e Aprobacién para construccion
Legalizacion Tributaria
Para que una empresa entre en funcionamiento, en el SRI exige los siguientes:
“La inscripcion debe efectuarse dentro de los treinta dias habiles siguientes al
inicio de sus actividades. En el caso de sociedades la fecha de inicio de

actividades esta definida por el acto que genera su existencia juridica”2.

1. Requisitos para inscribir RUC de sociedades privadas?
v" Formulario 01-A
v" Documento de Constitucién y Nombramiento

e Bajo la Superintendencia de CiA: Escritura Publica de Constitucién o
domiciliacion inscrita en el registro mercantil, hojas de datos
generales otorgadas por la superintendencia de CIA, vy
nombramiento del representante legal inscrito en el registro
mercantil.

e Bajo la Superintendencia de Bancos: Escritura Publica de
constitucién inscrita en el registro mercantil y nombramiento del
representante legal inscrito en el Registro Mercantil.

v" Original y copia a color de la cédula de identidad y certificado de votacién
del representante legal.
v' Original y copia de uno de estos documentos: Planilla de agua, luz o

teléfono; o estado de cuenta bancaria, de servicio de tv pagada, telefonia

’Portal Web del SRI. http://sri.gov.ec/sri/portal/main.do?code=372&external=

*Informacién proporcionada por la agencia del SRI. Cuenca Y por la municipalidad de Santa Isabel.



http://sri.gov.ec/sri/portal/main.do?code=372&external

celular o tarjeta de crédito; o comprobante del pago de impuesto predial (de
este aflo o del anterior); o contrato de arriendo con el comprobante de venta
emitido por el arrendador. En caso de que el predio no se encuentre
catastrado, certificado de la Junta Parroquial mas cercana.

v Original y Copia del pago al impuesto de las patentes Municipales.

2. Municipalidad de Santa Isabel
Acudir a las instalaciones del Departamento de Direccidn Técnica, para que
los técnicos destinen una fecha de visita y aprueben el uso de suelo y
disefios correspondientes a la actividad comercial, de servicios o de
produccion. Y la presentacion de los siguientes documentos (copias)

conforme a:

% Personas Juridicas
e Registro Unico de Contribuyentes — RUC (documentacion
completa)
e Carta de Pago del predio donde funciona el local (afio del
tramite)
e Copia del nombramiento del representante legal
3. Bomberos
Los Bomberos aprueban la seguridad del local, conforme a los siguientes
requisitos:
e Extintor
e Sefializacion
e Sistema contra Incendios
e Detectores de humo
e Area/Capacidad del establecimiento
e Salidas de emergencias
e Manejo de materiales peligrosos
¢ lluminacién en caso de emergencia

e Instalaciones eléctricas bajo tuberias
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4. Ministerio de Salud / Permisos Sanitario®

El proceso de Registro y Control Sanitario cumple con la responsabilidad de
preservar la salud de nuestra poblacion garantizando la calidad integral de
los productos que se aprueban para su consumo. Se lleva una muestra de
la produccién al lzquieta Pérez, el mismo que realizara sus estudios por
medio de una cromatografia que da resultados de los componentes del
aguardiente como por ejemplo si existe metanol. (Detalles en Anexo 13y 14).
El Ministerio de Salud debe aprobar el cumplimiento sanitario conforme
rigen sus normativas internas:

e Planos/Croquis

e Categoria del establecimiento

e Certificado del impacto ambiental (otorgado por la CGA)

! Instituto Nacional de Higie

ne y Medicina Tropical

L eapoldo lzquieta Pere:

5. Comision de Gestion Ambiental Municipal
La CGA es el encargado de prevenir y controlar la contaminacién del
ambiente en coordinacion con las entidades afines.
En este ente Municipal aprueba la evaluacion Ambiental requerida:
e Ficha Ambiental
e Estudio del Impacto Ambiental
e Estudio del impacto Ambiental Expost o diagndstico ambiental

e Auditoria Ambiental (Inicial o de Cumplimiento)
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO?

La Intendencia General de Policia a nivel nacional se encargaran de otorgar los

permisos anuales de funcionamiento que manifiesta que los locales donde se

*http://www.inh.gob.ec/index.php?option=com content&view=article&id=72&Itemid=77

> Informacién obtenida en el ministerio de salud de Santa Isabel drea numero 07;y de
http://www.mingobierno.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=128&Itemid=137&lang=
es
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prestan servicios de alojamiento a huéspedes, los restaurantes o en general,
lugares donde se consuman alimentos o bebidas alcohdlicas y que estan sujetos
al pago del permiso de funcionamiento, deben obtener anualmente el mismo

otorgado por las Intendencias Generales de Policia de cada Provincia.
Requisitos para sacar el permiso:

e Solicitud de permiso de funcionamiento.

¢ Planilla de inspeccion

e Copia de las 2 hojas del Ruc

e Copia del predio urbano

e Patente municipal.

e Copia de la cédula de identidad

e Copia del certificado de votacion

e Copia del certificado de salud ocupacional emitido por los centros de salud
del Ministerio de Salud (el certificado de salud tiene validez por 1 afio desde
Su emision).

e Certificado de funcionamiento del cuerpo de Bomberos.
Pasos requeridos para legalizar la empresa.

» Reserva el nombre de la empresa.

» Apertura la cuenta de integracion de capital en cualquier institucion
bancaria.

» Elevar a escritura publica la constitucion de la empresa en cualquier notaria.

» Presentar en la superintendencia de compafias, tres copias de la escritura
publica con oficio de abogado y la papeleta de cuenta de integraciéon de
capital.

» Retirar en el lapso de 48 horas de la superintendencia de compaiiias la
resolucidn aprobatoria o un oficio con las correcciones a realizar.

» Publicar en un periédico de amplia circulacién, en el domicilio de la
comparnia, el extracto otorgado por las superintendencias de compafias, v,




adquirir tres ejemplares (uno para el registro mercantil otro para las

superintendencias de compairiias y otro para los archivos societarios de la

empresa).

Marginar las resoluciones para el registro Mercantil, en la notaria en donde

se elevaron las escrituras de constitucion.

Inscribir en el Municipio de Santa Isabel, las patentes, y, solicitar el

certificado de no estar en la direccién Financiera Tributaria.

Inscribir en el registro Mercantil los nombramientos del representante legal

y administrador de la empresa (acta de junta general y nombramientos

originales).

Presentar en la superintendencia de compafias los siguientes documentos:

v' Escritura con la respectiva resolucién de la Superintendencia inscrita en
el Registro Mercantil.

v" Un ejemplar del periédico donde se publicé el extracto.

(\

Copias de los nombramientos inscritos en el Registro Mercantil.

v' Copia de la cédula de ciudadania del representante legal y
administrador.

v" Formulario del Ruc lleno y firmado por el representante legal.

v' Copia de pago de agua, luz o teléfono.

Una vez revisado la documentacién, la Superintendencia deber& entregar:

v" Formulario del Ruc.

v" Cumplimientos de obligaciones y existencia legal.

v' Datos Generales.

v Némina de accionistas (Si es que la tuviese)

v Oficio al banco (para retirar los fondos de la cuenta de integracion de
capital).

Los documentos obtenidos entregarlos al SRI para obtener el Ruc.

Finalmente, debera acercarse al IEES y registrar la empresa en la historia

laboral.




1.2 MARKETING COMERCIAL
1.2.2 CONCEPTOS ASOCIADOS

Definicién del sector de actividad®

Abdon Calderdn se dilata en el centro mismo fértil Valle de Yunguilla, circundado

por altos cerros y surcado por varios rios.

Hace muchos afios el centro parroquial estaba ubicado junto a la laguna de
Chaquishcacocha, lugar atravesado por el camino de herradura que conduce a
Cuenca. A consecuencia del mal clima, y la falta de agua hicieron que durara
escasos afos la poblacion en el mentado sector que ya opera con una escuela
fiscal, con una capilla, en donde se celebraba con mucha devocion la fiesta de la

Virgen del Carmen el 1de Julio de cada afio.

En vista de la decadencia indicada, el Consejo Cantonal de Giron acordo trasladar
el centro parroquial, al pintoresco lugar denominado La Unién. Paso sumamente
acertado, puesto que esta levantada la nueva poblacién en una vasta y bella
planicie, bafiada a pocos metros por el rio Llaushari, cuyas aguas prestan
importantisimos beneficios ademas tiene la ventaja de estar cruzada por la

carretera Giron-Pasaje.

Es el lugar de estacionamiento de los vehiculos que viajan a Cuenca, Pasaje e
intermedios, razon por la que de varios lugares del valle convergen a él con

productos de exportacion.

Dos son las fiestas religiosas principales: el 16 de Julio por la Santisima Virgen del
Carmen y la de Octubre por la del Rosario. Otras fiestas se verifican

ocasionalmente. Cada quince dias pueden oir en la capilla la misa dominical.

6 FARFAN, Micaela, Presidenta Junta Parroquial Abddn Calderén-La Unién




En cuanto a lo econémico esta Parroquia es una de las mas productivas. Su
industria principal, la agricultura es bastante desarrollada, ya que sus campos
tienen la ventaja de contar con rios como el Rircay, Naranjos, Chantaco, Llaushari,
cuyas aguas irrigan numerosas hectareas de terrenos feraces que rinden muy

buenas cosechas, especialmente la caia para el aguardiente.

Entre los sectores mas nombrados pueden nombrarse: Pilcocaja, Sulupali Chico,
Catavifia, Portovelos, Gualdéleg, Almibar, Tobachiri, Naranjo-pamba, El Carmen y
San Antonio. Todas ellas producen aguardiente, cuyos cupos ascienden a mas de
los 20 mil litros por afio.

INFORMACION GEOGRAFICA

La parroquia Abdén Calderén (La Unién), se encuentra localizada al sur-oeste de
la ciudad de Cuenca, aproximadamente a 50 Km.

Limita al Norte con la parroquia Asuncion del cantén Girdon, al Sur con las
parroquias: El Progreso y Santa Isabel de los cantones Nabdn y Santa Isabel, al
Este con la parroquia Asuncién del canton Girén y al oeste con la parroquia de
Santa lIsabel perteneciente al Cantén del mismo nombre. La parroquia se
encuentra ubicada entre los 1040 y 2800 m.s.n.m., posee una superficie de 61,15
km2.

CLIMA

Cerca del 50% del territorio parroquial posee una temperatura media anual de 18 a
20 ° centigrados y una precipitacion promedio por afio inferior a 500 mm.
CULTURA

En la parroquia se conmemora las fiestas de la Virgen del Carmen la misma que
se realiza el 16 de julio, ademas se celebra el Festival de la Cafa de AzUcar que
se realiza la ultima semana del mes de Agosto, este festival es tradicional porque

la cafia fue el primer cultivo que se realiz6 en la parroquia.




ATRACTIVOS TURISTICOS’

La parroquia Abdon Calderdn cuenta con un clima muy acogedor para el turismo,
sus temperaturas promedios oscilan entre los 14 y 20° lo que hace que la mayoria
de los visitantes escojan este lugar como un espacio de recreacion, y descanso.
Siendo un valle que se encuentra aproximadamente a 45 minutos de la ciudad de
Cuenca, hace que se desarrolle un turismo de tipo estacional, los visitantes llegan
especialmente los fines de semana y feriados, los mismos que se hospedan en las
villas vacacionales y hosterias.

Entre los atractivos naturales que ofrece la parroquia estan las playas del rio
Rircay, las mismas que tienen mayor afluencia los meses de enero, febrero y

marzo.

La parroquia cuenta con un buen servicio de infraestructura turistica que brinda
atencion de alimentacion y hospedaje, siendo la mas importante la hosteria “La
Molienda” que cuenta con 6 habitaciones tipo cabafia con capacidad de 30

personas cada una, servicio de piscina, TV cable, mini mercado, y cajero.

Ademas, la parroquia cuenta con tres restaurantes con capacidad promedio para
30 personas cada uno y un restaurante con capacidad de 100 personas
aproximadamente, todos ellos ofrecen a sus visitantes comidas y bebidas tipicas

de la zona.

Consumidor.-El consumidor es exigente al adquirir un producto por lo que se
debe crear un producto que cumplan con sus gustos y necesidades por lo que

tomamos algunos factores como:

Precios.-El precio de nuestro producto serd el justo segun el licor que el

consumidor prefiera ya que por su proceso de elaboracion este variaria.

Facil identificacidn.-El licor tendra una marca facil de recordar en su respectiva

envoltura siendo esta clara ya sea en precio e ingredientes.

7 FARFAN, Micaela, Presidenta Junta Parroquial Abddn Calderén-La Unién




Métodos de etiquetado y embotellado: La etiqueta y la botella es un aspecto de
gran importancia para la presentacion de un licor por lo que tiene que ser
innovador para una mejor aceptacion del consumidor, ademas como es un
producto de consumo tiene que regirse a las reglas del pais como por ejemplo
tener impreso el registro sanitario, ingredientes, y la advertencia de no consumo

de menores de edad, etc.

La botella tiene que ser innovadora a demas debidamente sellada para que el

licor en el transcurso de la distribucion no sea adulterado.

Clasificacion de producto.- El consumidor debe tener conocimiento del licor que

se ofrece, los mismos que estaran al alcance para su consumo.

Variedad.- Al cliente le interesa tener de un licor en diferentes sabores ademas de
diferentes grados de alcohol puesto que por ejemplo el segmento de mujeres

prefiere un licor mas suave que los hombres.

Calidad.- La calidad es fundamental para crecer y permanecer en el mercado
puesto que es un producto de consumo la seguridad de la salud del cliente es
esencial para no tener problemas con la ley. Por lo que es necesario cumplir con

todos los reglamentos y registros sanitarios necesarios.

Promocion de Ventas.-Al fin de estimular a la clientela y atraer nuevos clientes,
es conveniente de vez en cuando, promociones con articulos relacionados para la
bebida del licor como por ejemplo una fajilla (sorbete), llegando asi ser una forma
de beber diferente y divertida. Tal vez, con las diferentes promociones no se gane
mucho a corto plazo pero serd una estrategia para que conozcan el licor y

conseguir clientes.

Publicidad.- La publicidad a pesar de que es costosa es indispensable para los
consumidores conozcan al producto, por lo que se preferiria hacer cuiias en una

estacion mas escuchada.

Para que un consumidor adquiera nuestro producto en vez que el de la

competencia debe ser diferente en varios aspectos como por ejemplo:




e Variedad de productos (licor de diferentes sabores)
e Un sabor agradable

e Laformay el color del empaque

e Calidad de producto

e Facilidad de compra

MARKETING

Definicion

Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creaciéon y el intercambio de productos y de

valor con otros®.

Conceptos asociados con el Marketing

VALOR Y
SATISFACCION

Conceptos
asociados
con el

NECESIDADE ' |Mlarketing
S DESEOS Y INTERCAMBIO

DEMANDA

Fuente: Los Autores.

NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDA:

La necesidad:Es la sensacion que tenemos todos los seres humanos sobre la
"carencia de algo", esto es inherente a nuestra naturaleza e independiente a

factores étnicos y culturales. Bien lo definia Maslow en su piramide como una de

8 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Fundamentos de Marketing, sexta edicidn, Pearson Educacion,
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las necesidades basicas, el hambre. Lo cierto es que todos nosotros sentimos

hambre independientemente del "deseo" que definiremos a continuacion.

Un deseo: Es la manera en la que se expresa satisfacer la necesidad. Aqui
juegan muchas variables o factores como pueden ser: las caracteristicas
personales del individuo, los culturales, sociales, ambientales y los estimulos del

marketing.

Si toméramos el ejemplo anteriormente dado, seguramente la manera de
satisfacer el hambre (necesidad basica) seria muy distinta la de un nifio, un adulto,
un argentino, un musulman, un anciano. Es por ello que seguramente al sentarse

a cenar con un amigo probablemente seleccionen diferentes platos.

El deseo es un acto de voluntad posterior a la necesidad, pero esto no implica que
se derive necesariamente. Con esto se quiere explicar que se puede tener la

necesidad pero no querer satisfacerla.

La demanda® Es la formulacién expresa de un deseo, pero la misma esta
condicionada por ejemplo por los recursos disponibles que posee el individuo o si

se tratara de organizaciones o empresas, el ente demandante.

Las necesidades son ilimitadas pero los recursos por definicidbn son escasos por lo
que el comprador intentara asignarlos de la mejor manera posible estimando lo
que cree es mMAas conveniente. Aqui es donde contribuye el marketing en la

creacion de utilidad.
VALOR Y SATISFACCION:

El valor: Es la relacion que establece el cliente entre los beneficios (funcionales,
status, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los costos (econdémicos,
tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros elementos como la
simplificacion en la toma de decisiébn de compra, la lealtad y la jerarquizacién de

? KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Fundamentos de Marketing, sexta edicidn, Pearson Educacion,
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beneficios han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de la creaciéon
de propuestas de valor orientadas a configurar productos y servicios que
satisfagan optimamente las necesidades y deseos de los individuos a quienes van

dirigidas.

El grado de Satisfaccidon: Es el estado animico de bienestar o decepcion que se
experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion esta vinculada a
criterios de comparacion y expectacion, donde la percepcion sobre la oferta tiene
un lugar muy relevante, se ha demostrado que el desempefio real de la oferta en
la atencion de necesidades, deseos y bienes de orden tiene un efecto mas
duradero y sostenible en ella, razon por la cual la mercadotecnia estratégica

transita de la simbolizacion a la configuracion de la oferta.

INTERCAMBIO: Implica la participacion de dos o mas partes que ceden algo para
obtener una cosa a cambio, estos intercambios tienen que ser mutuamente
beneficiosos entre la empresa y el cliente, para construir una relacion satisfactoria

de largo plazo.

1.2.2 PROCESO DE MARKETING

Investigacion de Mercado y
entorno economico

Definir Mercado Objetivo

Establecer Estrategia de
Marketing

Mezcla de Mercadotecnia

Control del Plan de
Marketing

Fuente: Proceso de marketing basado en Kotler.

27
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El proceso de marketing consta de varias fases':

1.2.3 MARKETING ESTRATEGICO

La direccién marca las pautas de actuacion. Antes de producir un articulo u ofrecer
algun servicio, la direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado;
es decir, cuales son los consumidores a los que se quiere atender (mercado
meta), qué capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir, el producto o

servicio, y si éste responde a sus necesidades.

Ademas, también tienen que detectar cuales son sus posibles competidores, qué
productos estan ofreciendo y cual es su politica de mercadeo, cuales son los
productos sustitutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y
probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y los posibles
proveedores. También deben realizar un andlisis interno de la empresa para
determinar si realmente cuenta con los recursos necesarios (si dispone de

personal suficiente y calificado, si posee el capital requerido, etc.).

Por ultimo se debe analizar qué politica de distribucion es la mas adecuada para
que el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos los datos, la empresa
realiza un diagndstico. Si éste es positivo, se fijan los objetivos y se marcan las
directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes se quiere dirigir y qué clase

de producto quiere.

El proceso estratégico se materializa en la creacion de una propuesta de valor,
donde la empresa configura 6ptimamente su oferta, enfocandola a su grupo meta

a través de un proceso adecuado de segmentacion de mercado.

1.2.4 MARKETING MIX

El Marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan
lograr el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing

podran saber a qué tipo de publico le interesa su producto. Su funcién primordial
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es la satisfaccion del cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende
disefiar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucién y las
técnicas de comunicacion mas adecuadas. El Marketing Mix son las herramientas
que utiliza la empresa para implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los

objetivos establecidos

Muchos Autores no llegan a un acuerdo respecto al nUmero de elementos que
componen la mezcla; Kotler y Armstrong exponen que se trata de 4 variables
mercadoldgicas, sin embargo, autores recientes han adoptado diferentes
estructuras tedricas que cambia las 4"P" tradicionales (Precio, Plaza, Promocion y
Producto), tomando en cuenta mas aspectos como las personas y los procesos,
los cuales poseen aspectos integramente administrativos, pero forman parte en

las decisiones mercadologicas.

. PRODUCTO: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion

0 institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o

consumo y que satisfaga una necesidad.
La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:
1. Lacartera de productos

La cartera de productos es la gama o conjunto de productos que vende la

empresa. Puede estar integrada por una o varias lineas de productos.

Una linea de productos: Es un conjunto de productos homogéneos (linea de
audio o video en electrodomésticos, etc.). Constituye un grupo de productos
dentro de la misma categoria. Frecuentemente, todos los productos de una misma

linea se identifican con el mismo nombre.

La amplitud de una cartera de productos se mide por el nimero de lineas distintas
que la integran. La profundidad, por el nimero de modelos, tamafios y variantes

que se ofrecen dentro de cada linea de productos. La longitud es el numero total
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de productos fabricados o vendidos. Es la suma de todas las referencias en cada
una de las lineas ofrecidas o el resultado de multiplicar la amplitud por la

profundidad.

Una cartera de productos que tenga una gran amplitud y profundidad permite
adaptarse mejor a las necesidades de segmentos especificos del mercado.

La marca

La marca es un signo distintivo de un producto en el mercado.

Una marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacién de un

signo para la identificacién de un producto o un servicio en el mercado.

Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imagenes, figuras,
simbolos, graficos, letras, cifras, formas tridimensionales (envolturas, envases,

formas del producto o su representacion)

2. Lapresentacion

La buena presentacion del producto es vital para obtener una buena acogida y si
lograr posicionar en la mente del consumidor. La presentacion de un licor debe
contener en la etigueta las especificaciones de normas y certificados de calidad
gue aseguren el bienestar del consumidor, ademas de su respectiva marca y

sabor.

3. Ladiferenciacién del producto

No todos los productos de la misma clase son iguales.

La diferenciacion: Es una estrategia de marketing que trata de resaltar las
caracteristicas del producto, sustanciales o simplemente accesorias, que pueden

contribuir a que sea percibido como unico.
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Esto se hace con el fin de crear una situacion de monopolio en el mercado (se
pretende presentar el producto como distinto y dejar claro que no hay otro igual,
de tal manera que si el consumidor desea un producto con esas caracteristicas

tiene que comprar precisamente el Unico que las tiene.

Cuando un producto se convierte en basico y no presenta apenas diferenciacion
con otros que proporcionan beneficios similares (frigorificos, etc.) suele utilizarse

el término inglés commodity para referirse a ellos.

Se puede diferenciar mediante la marca, el envase, la publicidad, distribucion,
servicios afiadidos, asi como la forma de entender y aplicar el marketing (poniendo

mayor énfasis en la calidad, innovando, etc.).

Si bien la diferenciacion es positiva, porque genera ventajas frente a la
competencia, puede presentar riesgos. Cuanto mas amplia el mercado el
vendedor, ensefiando y ayudando a los clientes, mas facilmente puede perderlos,
porque estas acciones pueden ser imitadas por la competencia.

La diferenciacibon da Ilugar a wuna distinta percepcion del producto.
La percepcion del producto puede determinarse mediante técnicas de

posicionamiento.

Diferenciacion y segmentacion

v' La diferenciacion se refiere a la estrategia de separar o distinguir la oferta
de la propia empresa de las otras que compiten en el mercado.
v' La segmentacion, en cambio, se refiere a la subdivisién de los clientes

reales y potenciales de la empresa en grupos homogéneos.




Clasificacién de los Productos®®:

Productos de consumo

Son aquellos que los consumidores finales compran para su consumo personal,

los cuales se subdividen en:

*

X/
*

Producto de Conveniencia: Producto de consumo que suele adquirirse
con frecuencia de forma inmediata y con un esfuerzo minimo de
comparacion y compra.

Productos de Compras: Producto de consumo que el cliente, en el
proceso de seleccidon y compra, por lo regular compara en términos de
idoneidad, calidad precio y estilo.

Producto de Especialidad: Producto de consumo con caracteristicas
Gnicas o identificacion de marca por el cual un grupo importante de
compradores esté dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.
Productos no buscados: Producto de consumo que el consumidor no

conoce 0 que conoce pero que normalmente no piensa en comprar.

Productos Industriales

Son los productos comprados por los individuos y organizaciones para un

procesamiento posterior o para usarse en la conduccion de un negocio. Los cuales

se dividen en:

X/
°e

Materiales y Componentes: Los materiales y componentes abarcan
materias primas como los productos agricolas y naturales como son: el
pescado, la madera, el petrleo. La mayor parte e los materiales y
componentes manufacturados se venden directamente a los usuarios

industriales, el precio y los servicios son los principales factores.

10 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary, Fundamentos de Marketing, sexta edicidn, Pearson Educacion,
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« Bienes de Capital e Insumo: Son productos industriales que ayudan en la
produccion o en las operaciones del comprador, incluye los equipos, los
accesorios y las instalaciones; el equipo y accesorios abarca lo que es el
equipo portatil y herramientas de fabrica, mientras que las instalaciones
consisten en compras como edificios y equipos fijos.

% Servicios y Suministros: Los suministros comprenden suministros
operativos y articulos para mantenimiento y reparacion, los suministros son
productos de conveniencia en el campo industrial porque se les compra con

un minimo de esfuerzo.

« PRECIQO: Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto™

o Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia, coste.
o Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es
el Unico que genera ingresos, mientras que los demas elementos
generan costes.
o Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo
siguiente:
= Los costes de produccién, distribucion.
= El margen que desea obtener.
= Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
= Las estrategias de Marketing adoptadas.

= Los objetivos establecidos.
Los errores mas comunes al fijar el precio:

+ La fijacion de los precios esta demasiado orientada a los costos.
% Los precios no se modifican con la frecuencia suficiente para aprovechar

los cambios del mercado
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« El precio se fija con independencia del resto de la mezcla de marketing y no
como un elemento intrinseco de la estrategia de posicionamiento en el
mercado.

% El precio no es lo bastante variado para los diferentes articulos, segmentos

de mercado y ocasiones de compra.
COMO FIJAR PRECIOS

Una empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un nuevo producto,
cuando introduce su producto normal en un nuevo canal de distribucion o area

geografica y cuando licita para conseguir contratos nuevos.

La empresa debe decidir donde posicionara su producto en cuanto a calidad y

precio.
SELECCION DEL OBJETIVO DE FIJACION DE PRECIOS

Lo primero que hace la empresa es decidir dénde quiere posicionar su oferta de
mercado. Cuanto mas claros sean los objetivos de la empresa, mas facil sera fijar
el precio: Una empresa puede buscar cualquiera de cinco objetivos principales al

fijar sus precios:

Supervivencia.
Utilidades actuales méximas.
Participacion maxima de mercado.

Captura maxima del segmento superior del mercado.

ASERNEE N NERN

Liderazgo en calidad de productos.

También existen algunas condiciones que favorecen la fijacion de precios

bajos:

v' El mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula su

crecimiento.
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v Los costos de produccion y distribucién bajan al irse acumulando
experiencia en la produccion.

v' El precio bajo desalienta la competencia real y potencial.

« PLAZA O DISTRIBUCION: Elemento del mix que utilizamos para

conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro

elementos configuran la politica de distribucion:

1. Canales de distribucién: Los agentes implicados en el proceso de mover
los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

2. Planificacién de la distribucién: La toma de decisiones para implantar
una sistematica de cémo hacer llegar los productos a los consumidores y
los agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

3. Distribucién fisica: Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising: Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de
venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al
establecimiento, asi como de la publicidad y la promocién en el punto de

venta.

Cuando hablamos de place es un término en ingles para denominar el lugar,
también se maneja en espafiol como la evidencia fisica del lugar, para el
marketing es muy importante llevar al cliente experimentar los 5 sentidos en un

lugar de venta como lo son: -olor -color -vista -gusto -tacto

Entre mas sentidos capte nuestro consumidor mayor sera el grado de captacion

de nuestra empresa, mejorando la aceptacion en su top Of mind.

El canal de distribucién representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las
etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la

denominacioén del canal. La estructuracion de los diferentes canales sera la

siguiente:
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Canal Recorrido

Directo Fabricante ---------—--mmm oo > Consumidor
Corto  Fabricante ------------=-mmmmmmmmmee o > Detallista "~ Consumidor
Largo Fabricante -------------mmmmmmmmo > Mayorista ---> Detallista ---> Consumidor

Doble Fabricante --> Agente exclusivo --> Mayorista ---> Detallista ---> Consumidor

Tipos de canales de distribucidn

Se puede hablar de dos tipos de canales:

Canal directo (Circuitos cortos de comercializacién). El productor o
fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de los servicios; también es
frecuente en las ventas industriales porque la demanda esta bastante
concentrada (hay pocos compradores), pero no es tan corriente en
productos de consumo. Por ejemplo, un peluquero presta el servicio y lo

vende sin intermediarios; lo mismo ocurre con bancos y cajas de ahorro.

Canal indirecto. Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque
existen intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final. El
tamafio de los canales de distribucion se mide por el numero de
intermediarios que forman el camino que recorre el producto. Dentro de los
canales indirectos se puede distinguir entre: canal corto y canal largo.

o Un canal corto: Solo tiene dos escalones, es decir, un unico
intermediario entre fabricante y usuario final. Este canal es habitual
en la comercializacion de automoviles, electrodomésticos, ropa de
disefio... en que los minoristas o detallistas tienen la exclusividad de
venta para una zona o se comprometen a un minimo de compras.

o En un canal largo: Intervienen muchos intermediarios (mayoristas,
distribuidores, almacenistas, revendedores, minoristas, agentes
comerciales, etc.). Este canal es tipico de casi todos los productos

de consumo, especialmente productos de conveniencia o de compra




frecuente, como los supermercados, las tiendas tradicionales, los

mercados o galerias de alimentacion.

En general, se considera que los canales de distribucion cortos conducen a
precios de venta al consumidor reducidos y, a la inversa, que canales de
distribucion largos son sindnimo de precios elevados. Esto no siempre es verdad;
puede darse el caso de que productos comprados directamente al productor
(ejemplo, vino o cava a una bodega, en origen) tengan un precio de venta mayor

gue en un establecimiento comercial.
A) Ejemplos de canales

« Directos: Bancos, seguros, industriales, cupén ONCE, etc.
« Cortos: Muebles, grandes almacenes, grandes superficies, coches, etc.
e Largos: Tiendas de barrio, etc.

o Dobles: Master franquicias, importadores exclusivos, etc.
B) Funciones de los canales de distribucion

« Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

« Participan en la financiacién de los productos.

« Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan
almacenaje, transporte...

e Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

« Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

« Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

« Participan activamente en actividades de promocion.

o Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

e Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

o Colaboran en la imagen de la empresa.

e Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

e Reducen los gastos de control.

« Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.




« Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

o Etcétera.

Internet es un canal propio e independiente englobado en la estrategia del

marketing on line.

« Promocion:

La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del
publico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la comunicacion

son:

= Comunicar las caracteristicas del producto.
= Comunicar los beneficios del producto.
= Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion no es so6lo publicidad. Los diferentes instrumentos que

configuran el mix de comunicacién son los siguientes:

% Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras
0 ventas de un producto o servicio.

% Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia, la creacibn de una buena "imagen de
corporacion”, y el manejo o desmentido de rumores, historias o
acontecimientos negativos.

% Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios
especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los

catalogos, la literatura, los paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las
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bonificaciones, los cupones y las estampillas de propaganda. Al mismo tiempo, la

comunicacién rebasa estas herramientas de promocion especificas.

El disefio del producto, su precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que
los venden... todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla
promocional es la principal actividad de comunicacion de una compafia, toda la
mezcla de mercadotecnia - la promocion y el producto, el precio y el lugar deben

coordinarse para obtener el mejor impacto de comunicacion.

Los tres principales instrumentos de la promocién masiva son la publicidad, la
promociéon de las ventas y las relaciones publicas. Se trata de herramientas de
mercadotecnia en gran escala que se oponen a las ventas personales, dirigidas a

compradores especificos.

= LA PUBLICIDAD: Utilizacion de los medios pagados por un vendedor para
informar, convencer y recordar a los consumidores un producto u
organizacion, es una poderosa herramienta de promocion. La toma de
decisiones sobre publicidad es un proceso constituido por cinco pasos:

% determinacion de objetivos

¢ decisiones sobre el presupuesto

% adopcion del mensaje

% decisiones sobre los medios que se utilizaran,

« Evaluacion.

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre lo que

supuestamente debe hacer la publicidad, informar, convencer o recordar.

El presupuesto puede determinarse segun lo que puede gastarse, en un
porcentaje de las ventas, en lo que gasta la competencia, o en los objetivos y
tareas. La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactara;
que se evalle su trabajo y se lleve a cabo de manera efectiva. Al decidir sobre los

medios, se deben definir los objetivos de alcance, frecuencia e impacto. Por
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altimo, sera necesario evaluar los efectos en la comunicacion y las ventas antes

durante y después de hacer la campafia de publicidad.

= LA PROMOCION DE VENTAS: Cubre una amplia variedad de incentivos
para el corto plazo - cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es
estimular a los consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia

compainia.

El gasto en la promocién de ventas ha aumentado mas rapidamente que el de
publicidad en los ultimos afios. La promocion de ventas exige que se fijen unos
objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa

antes de instrumentarlo, y se evallen sus resultados.

Tipos:

Promocion de consumo.- Ventas promocionales para estimular las adquisiciones

de los consumidores.
Instrumentos de promocién de consumo:

Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que los

consumidores lo prueben.

Cupones: Certificados que se traducen en ahorros para el comprador de

determinados productos.

Devolucion de efectivo(o rebajas): Devolucion de una parte del precio de
compra de un producto al consumidor que envie una 'prueba de compra' al

fabricante.

Paquetes promocionales (o descuentos): Precios rebajados directamente por el

fabricante en la etiqueta o el paquete.



http://www.monografias.com/trabajos16/acto-de-comercio/acto-de-comercio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED

Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como incentivo para
la adquisicion de algun producto.

Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro tipo por el

uso regular de los productos o servicios de alguna compaiiia.

Promociones en el punto de venta (ppv): Exhibiciones o demostraciones en el

punto de venta o compra.

Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al consumidor la

oportunidad de ganar algo por suene o con un esfuerzo extra.

Promocion Comercial: Promocién de ventas para conseguir el apoyo del

revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

Promocién para la fuerza de ventas: Promocion de ventas concebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo

resulten mas eficaces.

Promocién para establecer una franquicia con el consumidor: Promocion de
ventas que promueven el posicionamiento del producto e incluyen un mensajes de

venta en el trato.

= LAS RELACIONES PUBLICAS : Establecimiento de buenas relaciones
con los diversos publicos, que implican una publicidad favorable y la
creacion de una imagen positiva de compafia, es el instrumento menos
utilizado de las principales herramientas de promocion, aunque su potencial
dar a conocer y hacer que se prefiera un producto es mas grande. Las
relaciones publicas implican la determinacion de objetivos, la eleccion de
los mensajes y vehiculos, la instrumentacion del plan y la evaluaciéon de los

resultados.
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Determinantes del presupuesto de promocién total

Una de las mas arduas decisiones de mercadotecnia que enfrenta una compafia
es la de definir cuanto ha de gastar en promocion. John Wanamaker, el magnate
propietario de tiendas de departamentos, dijo alguna vez : "Sé que se desperdicia
la mitad de mi publicidad, pero no sé de cuél mitad se trata. Me gasté $2 millones
en anuncios, pero no sé si es la mitad o lo doble de lo que se necesita.” No es
pues de sorprenderse que haya grandes diferencias entre lo que gastan en
promocién las diversas industrias y compafias. Esto puede sumar entre el 20 y 30
por ciento de las ventas en la industria de los cosméticos, pero sélo del 5 al 10 por
ciento en el caso de la maquinaria industrial, Dentro de cada una de las ramas de

la industria, se encuentran compafias que gastan mucho y otras que gastan poco.

e Personas: Cuando hablamos de la P de personas, nos referimos a que una
empresa también cuenta con personal que atiende a nuestro consumidor,
esto afecta en muchas empresas ya que un error que cometen es olvidar
esta parte del negocio dejandolo a segundo término, pero basicamente los
clientes siempre se veran afectados por el buen o mal servicio que reciban

de su empresa.

 Procesos: Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya
sea que hablemos de un servicio o de la creacion de un producto, esto nos
llevara a la logistica de la empresa para reducir costos y aumentar

ganancias

1.2.5 EJECUCION DEL PROGRAMA DE MARKETING

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucién de las
acciones planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan establecido y determinar

cuan efectivo ha sido.
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1.2.6 CONTROL L

El Control consiste en medir y corregir el desempefio individual y organizacional
para garantizar que los hechos se apaguen a los planes. Implica la medicién del

desempeiio con base en metas y planes. Algunos de los controles son:

1. Control de plan anual

Es algo mas que un mero control financiero. Consiste en establecer un sistema
que asegure la consecucion de los objetivos del Plan anual de marketing, que
normalmente son dificiles de alcanzar por las deficiencias de funcionamiento

gue pueden surgir y por los rapidos cambios que experimenta el mercado.

2. Control de rentabilidad

El control de rentabilidad puede revelar que una empresa esta obteniendo
pocos beneficios con determinados productos, zonas geograficas, mercados o
canales. La falta de rentabilidad puede deberse a circunstancias no
controlables por la empresa (recesién econdémica, crisis, etc.), o a causas
imputables a la falta de eficiencia del departamento de marketing. En ese caso,
los directivos de marketing deben de buscar la forma mas eficiente de dirigir y
manejar la fuerza de ventas, la publicidad, la promocién de ventas y la

distribucion. Para ello es util la aplicacién de un control de eficiencia.

En definitiva, el control de rentabilidad mide los beneficios o pérdidas que

aporta cada producto, cliente, etc.
3. control de eficiencia

El control de eficiencia no deberia realizarse solamente en aquellas ocasiones
en las que hay pérdidas, sino que también deberia hacerse para aquellos

productos, clientes, etc., con los que se esta obteniendo beneficios. Pudiera

11KOONTZ, Harold, WEIHRICH, Heinz, Administracién una Perspectiva Global, 112. Edicién, Pag.36




darse el caso de que, a pesar de estar obteniendo beneficios, la empresa no
fuera muy eficiente en esos sectores. Estd ganando dinero pero, si lo hiciera

mejor, podria ganar mas.

En definitiva, el control de eficiencia mide el grado en que el departamento de
marketing lo estd haciendo bien o mal. Por tanto, aunque normalmente el
control de rentabilidad es previo al control de eficiencia, pueden realizarse en

paralelo ya que miden parametros diferentes.

4. control estratégico

El Control Estratégico es un sistema que se basa en el Planeamiento
Estratégico y que esté integrado por un conjunto de dispositivos (con o sin los
recursos tecnologicos de la informatica) cuyo objetivo es influir en los

resultados del Plan.

Para ello establece puntos de referencia o certidumbre para medir la
congruencia y avance hacia las metas, la utilizacion eficiente, eficaz y efectiva

de los recursos, la exactitud de la informacion financiera.

1.30RGANIZACION ADMINISTRATIVA

La Organizacion es la parte de la administracion que supone el establecimiento de
una estructura intencionada de los papeles que los individuos deberan
desempefar en una empresa. La estructura es intencionada en el sentido que
debe garantizar la organizacibn de todas las tareas necesarias para el
cumplimiento de las metas, asignacion que debe hacerse a las personas mejor

capacidades para realizar esas tareas.

Se trata de determinar que recurso y que actividades se requieren para alcanzar
los objetivos de la organizacion. Luego se debe de disefiar la forma de combinarla

en grupo operativo, es decir, crear la estructura departamental de la empresa.
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De la estructura establecida, se hace necesaria la asignacion de
responsabilidades y la autoridad formal asignada a cada puesto. Podemos decir
que el resultado a que se llegue con esta funcion es el establecimiento de una

estructura organizativa.

Para que exista un papel organizacional y sea significativo para los

individuos, debera de incorporar:
1- Objetivos verificables que constituyen parte central de la planeacion.
2- Una idea clara de los principales deberes o actividades.

3- Una éarea de discreciéon o autoridad de modo que quien cumple una funcién

sepa lo que debe hacer para alcanzar los objetivos.

Ademas, para que un papel dé buenos resultados, habra que tomar las medidas a
fin de suministrar la informacion necesaria y otras herramientas que se requieren

para la realizacion de esa funcion.

1.3.1 Desempeiio Organizacional

El desempefio organizacional esta ligado al comportamiento de factores externos
e internos de la empresa. El andlisis del desempefio de una empresa es un paso
crucial en el proceso de evaluacién Organizacional™?.

El Desempefio organizacional es un campo de estudio en el que se investiga el
impacto que individuos, grupos y estructuras tienen en la conducta dentro de las
organizaciones, con la finalidad de aplicar estos conocimientos a la mejora de la
eficacia de tales organizaciones. Es una disciplina cientifica a cuya base de
conocimientos se agrega constantemente una gran cantidad de investigaciones y
desarrollos conceptuales. Pero también es una ciencia aplicada, ya que la
informacion sobre practicas efectivas en una organizaciéon puede extenderse a

muchas otras y dejar asi el departamentalismo.

12ORTEGA, Xavier, Gerencia Estratégica, Octavo Ciclo
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El desempefio Organizacional se divide en cuatro niveles:

e El empleado individual (Evaluacion del desempefio)

e Equipo o grupo pequeiio (desempefio de equipo)

e El programa (desempefio programatico)

e La organizacion (desempefio organizacional)
El éxito que puede tener la Organizacion al alcanzar los objetivos y también al
satisfacer sus obligaciones sociales, depende en gran medida de sus gerentes. Si
los Gerentes realizan debidamente su trabajo, es probable que la organizacién

alcance sus metas.

1.3.2 Capacidad Organizacional

Mide el grado de destrezas, conocimientos y habilidades existentes en una
organizacion que permiten coordinar, ordenar e integrar los sistemas, procesos y
recursos (materiales, financieros, técnicos) con eficacia y eficiencia para alcanzar
las metas y objetivos deseados.

1.3.2.1 Lacultura organizacional
Es el conjunto de percepciones, sentimientos, actitudes, habitos, creencias,
valores, tradiciones y formas de interaccidén dentro y entre los grupos existentes en
todas las organizaciones.
La cultura organizativa puede facilitar la implantacion de la estrategia si existe una
fuerte coherencia entre ambas o, por el contrario, impedir o0 retrasar su puesta en
practica. Si aceptamos la premisa de que la estrategia empresarial, ademas de
conducir a la empresa hacia la realizacion de determinados objetivo econdmicos,
le sirve de guia en su constante busqueda para mejorar su funcionamiento, se
puede deducir, por tanto, que la cultura puede influir, y de hecho influye, sobre los
resultados de la actividad de la empresa.

1.3.2.2 Idea de cultura organizativa.
La cultura organizativa es un concepto que empieza a tener importancia a finales
de los 70 y principios de los 80, aunque en los afios 30 la escuela de las

relaciones humanas dedicaba un alto porcentaje de su atencion, al estudio del




aspecto humano de la empresa y se la considera precursora en el estudio de la

cultura organizativa.

Una definicion de cultura empresarial seria el "conjunto de normas, valores y
formas de pensar que caracterizan el comportamiento del personal en todos los
niveles de la empresa y a la vez es una presentacion de cara al exterior de la

imagen de la empresa”.

Elementos basicos de la definicidén de cultura organizativa:

- Conjunto de valores y creencias esenciales: Los valores son afirmaciones
acerca de lo que esta bien o mal de una organizacion. Creencia es la percepcion
de las personas entre una accion y sus consecuencias. Valores y creencias se
concretan por medio de normas, cuyo papel es especificar el comportamiento
esperado.

- La cultura compartida: No es suficiente con que existan valores y creencias a
titulo individual, deben ser valores y creencias sostenidos por una mayoria de los
miembros de la organizacion.

- Imagen integrada: Es la configuracion de la identidad de la empresa. La
identidad proporciona continuidad en el tiempo, coherencia a pesar de la
diversidad, especificidad frente al exterior y permite a sus miembros identificarse
con ella.

- Fendmeno persistente: Es resistente al cambio. Esta inercia social puede tener
implicaciones tanto positivas como negativas. No obstante, la cultura organizativa

evoluciona constantemente.

1.3.3 Estructura Organizacional*®
La estructura organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la
organizaciéon, de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas,
coordinadas y controladas, para el logro de objetivos. Desde un punto de vista

mas amplio, comprende tanto la estructura formal (que incluye todo lo que esta

B CUEVA, Pilar, Comportamiento Organizacional, Cuarto Ciclo.
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previsto en la organizacidon), como la estructura informal (que surge de la
interaccién entre los miembros de la organizacion y con el medio externo a ella)
dando lugar a la estructura real de la organizacion.

Kast y Rosenzweig consideran a la estructura como el patron establecido de
relaciones entre los componentes o partes de la organizacion. Sin embargo, la
estructura de un sistema social no es visible de la misma manera que en un
sistema biolégico o mecanico. No puede ser vista pero se infiere de las

operaciones reales y el comportamiento de la organizacion.

¢ Estructura Formal
Esta conformada por las partes que integran a la organizacion y las relaciones que
las vinculan, incluyendo las funciones, actividades, relaciones de autoridad y de
dependencia, responsabilidades, objetivos, manuales y procedimientos,
descripciones de puestos de trabajo, asignacion de recursos, y todo aquello que
esta previamente definido de alguna manera. Puede tener forma escrita y publica
0 no, pero siempre se refiere a procesos, tareas y comunicaciones que habran de
tener lugar entre sus miembros. Por lo tanto, un plan, un programa, un
presupuesto, un instructivo, las interrelaciones previstas entre el personal, forman

parte de la estructura formal.

¢ Estructura Informal

Es la que se conforma a partir de las relaciones entre las personas que comparten
uno o varios procesos de trabajos dentro de la organizacion. En este sentido, la
estructura informal comprende aspectos referidos, o0 que tienen que ver, con
valores, intereses, sentimientos, afectos, liderazgo y toda la gama de relaciones
humanas que no pueden ser determinadas previamente. Simplemente son
producto de la interaccibn humana y del juego de personalidades, grupos, etc. Lo
informal esta caracterizado por una actividad colectiva que no esta orientada
especificamente hacia los objetivos, pero que es necesaria para alcanzarlos.

La suma de la estructura formal y la informal da como resultado la estructura total,

gue es la real.




Existen seis elementos béasicos que se debe considerar al disefiar la

estructura de la organizacion.

1. Experiencia Laboral: Es el grado en que las tereas de la organizacion

estan divididas en puestos de trabajo. Es conocido también como direccion
de trabajo, este se divide en varios pasos y cada uno lo completa una
persona por su cuenta. La experiencia laboral aumenta la eficiencia y la
productividad por que estimula la generacion de inventos especiales y de
maquinas.

Departamentalizacion: Luego de dividir las tareas mediante Ila
especializacion, hay que agruparlos de modo que se puedan coordinar
aguellas que sean comunes, la base para agrupar las tareas se llama
departamentalizacion.

Cadena de mandos: Actualmente este concepto posee menos importancia
para las organizaciones que el que tenia hace unos 20 ¢ 25 afios. Pero adn

debe ser considerado por los gerentes de la actualidad.

Cadena de mando se refiere a la linea continua de autoridad que va desde
la parte superior de la organizacion hasta la Ultima posicion, ademas

esclarece quién reporta a quién.

Para comprender mejor este concepto se debe ademas hablar de:

Autoridad: Se refiere a las facultades inherentes de una posicion superior
para dar érdenes y esperar que éstas sean cumplidas.
Unidad de mando: Un subordinado debe tener solo un superior ante el

cual es responsable directo.

4. Centralizacién Vs. Descentralizacién

< Centralizacién: Es la concentracion o reservacion de autoridad,

desarrollada de manera sistematica y consistente, en un determinado nivel
jerarquico, con la finalidad de reunir en una sola persona o determinado

puesto, el poder de tomar decisiones y coordinar las acciones orientadas a
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un determinado objetivo o a los objetivos de la organizaciéon, dentro de su
respectiva area de accion.

Descentralizacion: Para este caso se refiere al esfuerzo desarrollado de
manera sistematica, de delegar a los niveles mas bajos de la organizacion
todo el poder, desarrollando la que solo puede ser ejercida de los puntos
centrales. Se puede delegar muchas funciones, pero lo que no se puede

delegar es la responsabilidad sobre las acciones y los resultados.

Tramo de control: Determina el nimero de niveles y administradores que
tiene una organizacion, es decir establece un numero de subordinados que
un gerente puede dirigir con eficacia.

Formalizacién: Es el grado en el que las tareas en la organizacion estan
estandarizadas. La estandarizacién no solo suprime la posibilidad de que
los empleados se conduzcan de otra manera, sino que incluso elimina la

necesidad de que consideren alternativas de conducta.

1.3.4 Clases de Organigramas

Organigrama™.

Es un diagrama que ilustra las lineas de dependencia que existen entre las

unidades y las personas de una organizacion.

Requisitos de un organigrama

Los organigramas deben ser, ante todo, muy claros; por ello se recomienda
gue no contenga un numero excesivo de cuadros y de puestos.

Los organigramas no deben comprender ordinariamente a los trabajadores
o empleados. Los mas frecuentes es hacerlos arrancar del Director, o
Gerente General y terminarlos con los jefes o supervisores del altimo nivel.
Los organigramas deben contener nombres de funciones y no de personas.
Los organigramas pueden presentar un nimero muy grande de elementos

de organizacion.

14HELLRIEGEL, Jackson, Administracion un enfoque basado en competencias, onceava edicion, P4g.358
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Los Organigramas se clasifican en™>:

Vertical: En los organigramas verticales, cada puesto subordinado a otro se
representa por cuadros en un nivel inferior, ligados a aquel por lineas que
representan la comunicacion de responsabilidad y autoridad. De cada cuadro del
segundo nivel se sacan lineas que indican la comunicacion de autoridad y

responsabilidad a los puestos que dependen de él y asi sucesivamente.

Asamblea de

Accionistas
Gerente
General
Mercadotecnia Finanzas Abastecimiento Personal

Fuente: Los Autores.

Horizontal: Representan los mismos elementos del organigrama anterior y en la
misma forma, so6lo que comenzando el nivel maximo jerarquico a la izquierda y

haciéndose los demas niveles sucesivamente hacia la derecha.

—— Mercadotecnia |
——  Finanras |
——{ Rec. Hum. |
——  Produccién |

Fuente: Los Autores.

Froceso Ii

Circular: Formados por un cuadro central, que corresponde a la autoridad
maxima en la empresa, a cuyo derredor se trazan circulos concéntricos, cada uno

de los cuales constituye un nivel de organizacion.

BDRESSEL Gerhard, organizacién de la empresa, Editores técnicos Asociados, Barcelona — Espafia, 1995
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.IB'JEa ﬁ'trsa

Financiera Comercial
Empresario
+
Direccién General
N Vinar Area
Humanos Organizacion
Area
Produccion

Fuente: Los Autores.
Escalar: Este tipo de organigramas no utiliza los recuadros para los hombres de
las unidades de la estructura, sino que maneja lineas encima de las cuales se

colocan los nombres.

—— DVirector seneral

Subdir=ctor

Jafe Dapartarmeanto A

Empleads Dspartamesito .4
Empilsads Departanesiro A4

Jafe Departarmanto B

Empilsads Dispartameaito B

Empilsads Despartameaars B

Fuente: Los Autores.
1.4 ESTUDIO FINANCIERO

"El andlisis e interpretacion de estados contables constituye un conjunto
sistematizado de técnicas que aportan un mayor conocimiento y comprension de
las variables fundamentales para diagnosticar la situacion econémico — financiera
de la empresa."®

Sus objetivos especificos apuntan a advertir la relacion de causas y efectos en la
operatividad de la empresa, medir los resultados de las decisiones tomadas,
evaluar posibilidades en relacién con el contexto y posibilidades de evolucion. El
estudio adecuado de las relaciones cuantitativas y su comparacion con standard,
nos muestra el rendimiento actual y nos permite proyectar hacia el futuro, asi

como también estas mediciones y su integracion en un diagnostico general,

16WESTERFIELD, Jordan, Fundamentos de finanzas Corporativas, quinta edicién, pag. 58




constituye una valiosa herramienta para la toma de decisiones tanto a acreedores,
inversores y direccion de la empresa.

1.4.1 Estructura financiera

La estructura financiera consiste en la forma en la que se van a financiar los
activos de una empresa, incluye las deudas a corto y a largo plazo, asi como el
capital contable de los accionistas.

Los factores que afectan esta estructura son:

e Las ventas: La tasa de crecimiento de las ventas nos da una idea de como
se veran afectadas las utilidades por accion en relacion a las deudas que
tengamos, por ejemplo si incrementamos las ventas se incrementan las
utilidades, pero también se incrementan los gastos fijos y también se
deberian incrementar los rendimientos de los duefios del capital.

e La estabilidad del flujo de efectivo: La relacion entre el endeudamiento y
la estabilidad del flujo de efectivo estan muy relacionadas, es decir mientras
mayores sean las ventas las opciones de crédito que tenga la empresa
seran mejores, Y si las ventas disminuyen y necesita efectivo rapidamente
la opciones se reducen y los intereses seran mas altos.

e Industria: Una industria en crecimiento da margenes de utilidad mas altos
pero en cuanto entran los competidores estos margenes van a disminuir
porque el mercado se reparte.

Estructura de activos: Esto se refiere al tipo de financiamiento que va a necesitar
la empresa, ya sea a corto o largo plazo dependiendo de la actividad de la
empresa.

Objetivos de la administracion: Son todas las politicas internas que dicta la
empresa como la relacion con el endeudamiento, rendimiento de los activos,
creacion de valor, etc.

Por lo que podemos decir es que la estructura financiera es la forma en que se
financian los activos de una empresa.

"Cada uno de los componentes de la estructura patrimonial: Activo = Pasivo +
Patrimonio Neto, tiene su costo, que esta relacionado con el riesgo: "La deuda es

menos riesgosa que el Capital, porque los pagos de intereses son una obligacion




contractual y porque en caso de quiebra los tenedores de la deuda tendran un
derecho prioritario sobre los activos de la empresa. Los dividendos, la retribucion
de capital son derechos residuales sobre los flujos de efectivo de la compafia, por
lo tanto son mas riesgosos que una deuda.

Podemos concluir entonces que es costo de la deuda debera ser mas bajo que en
rendimiento del capital, porque es menos riesgoso."

Un concepto importante es el factor de apalancamiento que es la razon del valor
de la deuda sobre los activos totales. Un mayor apalancamiento financiero
invariablemente aumenta el riesgo empresario, ya que la deuda, como se dijo

anteriormente debe ser pagada antes que la retribucion a los accionistas.

CAPITAL INICIAL

Es fundamental que cuando la empresa se constituye haga una adecuada
evaluacion de la magnitud de su capital inicial necesario para su giro operativo.

A medida que la empresa funcione, dicho capital se vera incrementado, o no,
como consecuencia de los resultados surgidos de las operaciones de ese ente.
Cuando crezca en proporcion y sus necesidades se vean incrementadas, sera

necesario que la empresa haga ajustes a su " "primitivo" capital inicial.
FINANCIACION DE LA EMPRESA

El ente necesita una cierta cantidad de recursos econémicos para desenvolverse.
Nos referimos al capital fisico, monetario, basico, para la estructura operativa
inicial de la empresa, que ird sufriendo modificaciones a medida que varian sus
necesidades.

Ese capital inicial va a ser el necesario para la empresa y la operatoria econémica
gue desee realizar en ese momento.

La representacion contable de ese capital va a estar dada por la diferencia entre
activos (bienes y derechos que posee la empresa), y pasivos (compromisos del

ente).
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FINANCIACION PROPIA Y AJENA
La empresa puede trabajar con un capital aportado por sus duefios (capital
propio), o bien por aportes realizados por terceros a la sociedad, en calidad de
préstamo (capital ajeno).
La empresa debera enfrentarse a la opcién de cuando usar uno y cuando otro. O
bien en qué medida lograr una adecuada combinacién de ambos.
Podemos decir, por lo general, que cuando la empresa opta por la utilizacion de
capital ajeno sobre el propio, lo hace porgue el contexto externo le permite obtener
una renta mayor si coloca su capital propio en el mercado de capitales (lo invierte),
y trabaja para su operatoria con capital de terceros (la tasa de ese préstamo
deberia ser inferior al que obtiene la empresa de invertir su propio capital).
Otro caso podria estar dado porque la empresa no desee aportar capital propio, o
bien porque la empresa necesita realmente pedir "ayuda", préstamo, y financiarse
con capital aportado por terceros. Ello puede ser asi porque no le alcanzan sus
propios fondos para cubrir sus requerimientos internos, o cuando la empresa
quiere comprar equipos (capital inmovilizado), o bien ampliar su planta industrial.
El monto de las sumas requeridas para esas necesidades obliga muchas veces al

empresario a recurrir a capital de terceros.

Obijetivos de la informacién financiera.'’

Los estados financieros basicos deben cumplir el objetivo de informar sobre la
situacion financiera de la empresa en cierta fecha y los resultados de sus
operaciones y cambios en su situacion financiera por el periodo contable
terminado en cierta fecha.

Los E. F. son un medio de comunicar la situacion financiera y un fin por que no
tratan de convencer al lector de un cierto punto de vista o de una posicion. La
capacidad de los E. F. es la de trasmitir informacién que satisfaga el usuario, y ya

gue son diversos los usuarios de esta informacion esta debe servirles para:

7 Tomado del libro Principios de contabilidad generalmente aceptados, Editado por el Instituto Mexicano de
Contadores Publicos; Decimoctava edicion, 2003; Boletin B-1, Pags. 55-58
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o Tomar decisiones de inversion y crédito, los principales interesados de esta
informacion son aquellos que puedan aportar un financiamiento u otorguen
un crédito, para conocer qué tan estable y el crecimiento de la empresa y
asi saber el rendimiento o recuperacion de la inversion.

e Aguilatar la solvencia y liquidez de la empresa, asi como su capacidad para
generar recursos, aqui los interesados seran los diferentes acreedores o
propietarios para medir el flujo de dinero y su rendimiento.

o Evaluar el origen y caracteristicas de los recursos financieros del negocio,
asi como su rendimiento, esta area es de interés general para conocer el
uso de estos recursos.

e Por ultimo formarse un juicio de cdmo se ha manejado el negocio y evaluar
la gestion de la administracion, como se maneja la rentabilidad, solvencia y
capacidad de crecimiento de la empresa.

Cuéndo la informacion financiera satisface al usuario general es porque una
persona con algunos conocimientos técnicos pueda formarse un juicio sobre:

v El nivel de rentabilidad

v La posicion financiera, que incluye su solvencia y liquidez

v La capacidad financiera de crecimiento

1.4.2 ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros, también denominados estados contables, informes
financieros o cuentas anuales, son informes que utilizan las instituciones para
reportar la situacion econdmica y financiera y los cambios que experimenta la
misma a una fecha o periodo determinado. Esta informacion resulta atil para la
Administracion, reguladores y otros tipos de interesados como los accionistas,
acreedores o propietarios.

La mayoria de estos informes constituyen el producto final de la contabilidad y son
elaborados de acuerdo a principios de contabilidad generalmente aceptados,

normas contables o normas de informacioén financiera.



http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Contabilidad

ALGUNOS ESTADOS FINANCIEROS

ESTADO FINANCIERO PROYECTADO
Estado financiero a una fecha o periodo futuro, basado en céalculos estimativos de
transacciones gque aun no se han realizado; es un estado estimado que acompafia

frecuentemente a un presupuesto; un estado proforma.

ESTADOS FINANCIEROS AUDITADOS

Son aquellos que han pasado por un proceso de revision y verificacion de la
informacion; este examen es ejecutado por contadores publicos independientes
quienes finalmente expresan una opinién acerca de la razonabilidad de la
situacion financiera, resultados de operacion y flujo de fondos que la empresa

presenta en sus estados financieros de un ejercicio en particular.

ESTADOS FINANCIEROS CONSOLIDADOS
Aquellos que son publicados por compafiias legalmente independientes que
muestran la posicion financiera y la utilidad, tal como si las operaciones de las

compainiias fueran una sola entidad legal.

1.4.2.1 CLASES DE ESTADOS FINANCIEROS
Los principales componentes de los Estados Financieros son los siguientes:
o Estado de situacion patrimonial (también denominado Estado de Situacion
Financiera o Balance de Situacion)
o Estado de evolucidon de patrimonio neto (también denominado Estado de
Cambios en el Patrimonio Neto)
o« Estado de flujo de efectivo (también denominado Estado de Origen y

Aplicacion de Fondos)

Caracteristicas de la informacion
La informacion contenida en los estados financieros deberia reunir, para ser Gtil a
Sus usuarios, las siguientes caracteristicas:

v" Pertinencia

M 57


http://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_situaci%C3%B3n_patrimonial
http://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_evoluci%C3%B3n_de_patrimonio_neto
http://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_flujo_de_efectivo

Confiabilidad
Aproximacion a la realidad
Esencialidad

Neutralidad

Integridad

Verificabilidad
Sistematicidad
Comparabilidad

Claridad
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Balance General.

El estado de situacion patrimonial, también llamado balance general o balance de
situacion, es un informe financiero o estado contable que refleja la situacion del
patrimonio de una empresa en un momento determinado.

El estado de situacion financiera se estructura a través de tres conceptos
patrimoniales, el activo, el pasivo y el patrimonio neto, desarrollados cada uno de
ellos en grupos de cuentas que representan los diferentes elementos
patrimoniales.

El activo incluye todas aquellas cuentas que reflejan los valores de los que
dispone la entidad. Todos los elementos del activo son susceptibles de traer
dinero a la empresa en el futuro, bien sea mediante su uso, su venta o su cambio.
Por el contrario, el pasivo muestra todas las obligaciones ciertas del ente y las
contingencias que deben registrarse. Estas obligaciones son, naturalmente,
econdmicas: préstamos, compras con pago diferido, etc.

El patrimonio neto es el activo menos el pasivo y representa los aportes de los
propietarios o accionistas mas los resultados no distribuidos. El patrimonio neto o
capital contable muestra también la capacidad que tiene la empresa de
autofinanciarse.

La ecuacion basica de la contabilidad relaciona estos tres conceptos:

Patrimonio neto = Activo — Pasivo



http://es.wikipedia.org/wiki/Patrimonio
http://es.wikipedia.org/wiki/Activo_(contabilidad)
http://es.wikipedia.org/wiki/Pasivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Patrimonio

ELEMENTOS DEL BALANCE

ACTIVO

El activo puede definirse como el conjunto de bienes y derechos reales y
personales sobre los que se tiene propiedad, asi como cualquier costo o gasto
incurrido con anterioridad a la fecha del balance, que debe ser aplicado a ingresos
futuros.

Existen dos formas de clasificar el activo: la primera lo clasifica en tres grupos
principales: circulante, fijo y cargos diferidos. El segundo reconoce dos grupos: el
activo circulante y el no circulante.

La base fundamental para hacer la distincion entre circulante y no circulante es
primariamente el propdsito con que se efectia la inversion, es decir si es
permanente o no.

ACTIVOS CIRCULANTES

Los conceptos habituales en que se clasifica son:

a) Efectivo en caja y Bancos.

El efectivo mostrado como circulante debe estar sujeto a libre disposicion y sin
restricciones. En caso de que el efectivo o parte de él esté destinado a
operaciones diferentes a las del ciclo financiero a corto plazo, no debe incluirse
como circulante.

b) Inversiones temporales.

El enunciado en el balance debe indicar la forma en que esté hecha la inversion,
por ejemplo bonos, acciones, etc.; debe indicarse también el método de
valorizacion: al costo, a costo, etc. Para ser presentadas como inversiones
circulantes tienen que estar sujetas a liguidez mas o menos inmediata.

c) Documentos por cobrar.

Los documentos por cobrar deben mostrarse en su valor nominal, deducido por los
documentos que se hayan descontado. Dentro de este enunciado quedan
incluidos los titulos de crédito cuyo beneficiario sea la empresa, siendo la
excepcion los cheques, ya que estos se toman como efectivo.

Los documentos por cobrar cuyo vencimiento sea mas de un afio del ciclo normal

de operaciones, deben presentarse fuera del activo circulante. Tratandose de




documentos por cobrar a largo plazo, deberan indicarse los vencimientos y las
tasas de interés, en caso de existir.

d) Cuentas por cobrar.

Lo dicho acerca de documentos por cobrar es aplicable a cuentas por cobrar,
estas representan derechos exigibles provenientes de ventas, servicios prestados,
préstamos o0 anticipos otorgados o cualquier otro concepto analogo no
documentado con titulos de crédito. Se recomienda no usar el término deudores
diversos en la presentacion de las cuentas por cobrar, este término puede
cambiarse por el enunciado otras cuentas por cobrar.

e) Inventarios.

Los inventarios representan inversiones destinadas a la venta o a la produccion
para su venta posterior. Asi, por ejemplo productos terminados, refacciones,
materias primas y materiales indirectos de produccion que se consuman dentro del
ciclo normal de operaciones.

El costo puede determinarse de acuerdo al sistema y método que cada empresa
en particular seleccione tomando en cuenta sus caracteristicas. Los sistemas y
métodos deben de ser aplicados en forma consistente a menos que se presenten
cambios en las condiciones originales.

Los inventarios pueden evaluarse conforme a método de costo identificado, costo
promedio, primeras entradas - primeras salidas PEPS, dltimas entradas - primeras
salidas UEPS y detallistas. Los inventarios que sean obsoletos, dafiados o de
lento movimiento deben valorizarse a su valor de realizacion.

f) Cargos diferidos a corto plazo

Los cargos diferidos a corto plazo representan erogaciones que deben ser
aplicadas a gastos o costos de periodos futuros, por lo que tienen que mostrarse
en el balance a su costo no devengado. Es decir, se acostumbra mostrar
Gnicamente la cifra neta y no la cantidad original deducida de la parte ya
devengada.

Este grupo lo forman principalmente los pagos anticipados, como primas de
seguros, rentas anticipadas, etc., que van a ser usados dentro del término de un

afio o en el ciclo financiero a corto plazo.




ACTIVOS NO CIRCULANTES

a) Inversiones.

En este grupo se incluyen las inversiones no directamente relacionadas con el
objeto de la empresa. Dichas inversiones pueden estar representadas por titulos
de crédito o por inversiones no documentadas con titulos, tales como préstamos,
anticipos a largo plazo, etc.

Generalmente se hacen inversiones de este tipo con el fin de tener control sobre
otra empresa, facilitar el objeto propio del negocio, especulacion o establecer
relaciones mercantiles. Las inversiones efectuadas con propdésitos temporales
pero que se determine que no son liquidas o realizables de inmediato, deben de
ser mostradas en este grupo.

b) Activos fijos tangibles

Bajo el grupo de activos fijos tangibles deben presentarse en el balance los bienes
tangibles destinados a la produccién y venta de mercancias o servicios propios del
giro del negocio, de los cuales se estime que su tiempo de uso 0 consumo sea
prolongado

Con la excepcidén de los terrenos, estos activos tienen la caracteristica coman de
estar sujetos a la baja paulatina de su valor, a causa de la depreciacion. Como
regla general estos activos se valorizan a su costo de adquisicion menos su
depreciacion o agotamiento.

Depreciacion y agotamiento.- El concepto tradicional de la depreciacion es la
baja de valor que sufre un bien por el uso, transcurso del tiempo u obsolescencia y
tiene como fundamento la idea de presentar el valor del activo lo mas
aproximadamente a la realidad.

El agotamiento puede considerarse como la baja de valor que sufre un bien por el
consumo gradual y relativamente determinable que de él se hace. Sin embargo, es
preferible asimilarlo a la tesis de que constituye una fuente de recursos.

Reglas de presentacion de los activos fijos tangibles. Los activos fijos deben

mostrarse en el balance indicando la naturaleza de los bienes que los constituyen.




Generalmente se presenta como sigue:

% No depreciables: Terrenos.

« Depreciables: Edificios, maquinaria, muebles, herramienta, vehiculos.

¢ Agotables: Bosques, fondos mineros, mantos petroliferos.

++ Fondos para reposicion de activos fijos.
c) Activos intangibles
Los activos intangibles de caracter legal representan el costo de adquisicion, ya
sea comprado o desarrollado, para tener derecho al uso o explotacion de
patentes, marcas, franquicias, procesos industriales, etc.
El intangible de caracter econdmico llamado crédito mercantil, se justifica cuando
existen rendimientos favorables en una empresa en relacion con el promedio de
su giro, por los cuales se logra una sobreproductividad en relacion con otros
negocios de este tipo.
El valor del crédito mercantil puede determinarse por el exceso de utilidades o
sobre productividad. Capitalizando ésta a las tasas de interés promedio en el tipo
de empresa que corresponda.
d) Cargos diferidos a largo plazo.
Aquellos que generalmente deben ser aplicados a los resultados de varios
ejercicios futuros constituyen los cargos diferidos a largo plazo.
Los gastos cuyo tiempo de aplicacion es conocido, como por ejemplo gastos y
descuentos en emision de obligaciones, deben ser amortizados durante ese
tiempo. Los gastos cuyo lapso es desconocido, como los gastos de organizacion,
deben ser amortizados en el tiempo estimado de vida, procurando amortizarlos en
el tiempo mas breve posible.
Los cargos diferidos pueden mostrarse en el balance ya sea por su valor
pendiente de amortizar o por su costo total menos la amortizacion acumulada.
PASIVO
El pasivo puede definirse como el grupo de obligaciones juridicas por las cuales el
deudor se obliga con el acreedor a pagar con bienes, dinero o0 servicios.
Comprende obligaciones presentes que provengan de operaciones o0
transacciones pasadas.




Desde el punto de vista de su presentacion en el balance, el pasivo debe dividirse
en circulante ¢ flotante y no circulante o consolidado. Lo que los distingue es el
tiempo en que deben de ser cubiertos. Si la liquidacion se produce dentro de un
afio o en el ciclo normal de operaciones de corto plazo, se considera circulante; si
es mayor de ese plazo, se considera no circulante o consolidado.
Esta clasificacion tiene importancia para apreciar la relacion con los activos
circulantes p no circulantes y, por consiguiente, la capacidad de pago de la
empresa.
PASIVOS CIRCULANTES
Los pasivos circulantes proceden generalmente de las operaciones de la empresa
a corto plazo, tales como compras de mercancias, préstamos para cubrirse a corto
plazo, gastos e impuestos acumulados por pagar, etc.
Los conceptos que normalmente forman este grupo son:

« Documentos por pagar a Bancos.

o Documentos por pagar a Proveedores.

o Documentos por pagar a otros.

o Cuentas por pagar a Proveedores.

o Cuentas por pagar a otros.

o Deuda a largo plazo con vencimiento a un afo.

e Anticipo de clientes.

o Compafias afiliadas,

e Pasivos estimados.
Los pasivos estimados estan constituidos por las obligaciones cuya fecha de pago,
monto o beneficiarios no estan determinados a la fecha del balance y, por
consiguiente, estan sujetos a una estimacion.
PASIVO A LARGO PLAZO O CONSOLIDADO.
El Pasivo consolidado o a largo plazo se establece por lo general para efectuar
inversiones de caracter permanente. Por esta causa el pago se establece en
relacion con la capacidad de generacion de fondos que origina la depreciacion o

amortizacion del activo tangible no circulante.




Dentro de este concepto encontramos hipotecas, emision de obligaciones,
préstamos refaccionarios, de habilitacion o avio y, excepcionalmente, créditos
recibidos de proveedores.

PASIVO CONTINGENTE.

El pasivo contingente lo constituyen las obligaciones que estan sujetas a la
realizaciéon de un hecho, por el cual desapareceran o se convertiran en pasivos
reales, por ejemplo: juicios, reclamaciones de terceros en relacion con los
productos que les vendieron, garantias, avales, costos de planes de pensiones,
jubilaciones, indemnizaciones por separacion, etc.

Si el monto de ellos es considerable, conviene indicarlos en el balance, ya sea
COmo un pasivo o como una nota a los estados financieros, dependiendo esto de
la posibilidad de cuantificacion y de la certeza sobre su realizacion.

CREDITOS DIFERIDOS

Los créditos diferidos lo constituyen las partidas acreedoras que deben ser
acreditadas a resultados de ejercicios futuros, y que por tanto se convertiran en
obligaciones o utilidades. Por esta causa, los créditos diferidos se suelen
presentar después del pasivo y antes del capital, como un grupo independiente.
Sin embargo, generalmente los ingresos diferidos son circulantes porque el
servicio se suministrard en el siguiente periodo contable, solventandose la
obligacion. En caso de recibir pagos de varios afios con el caracter de anticipos, el
ingreso tiene que distribuirse en varios afios y pueden mostrarse en el pasivo a
largo plazo, separandolo de las partidas circulantes de la misma naturaleza.
CAPITAL CONTABLE

Al capital contable se le designa con diferentes términos, como por ejemplo:
Capital social y unidades retenidas, patrimonio de los accionistas o capital social y
déficit.

El término capital contable designa la diferencia que resulta entre el activo y
pasivo de una empresa. Refleja la inversion de los propietarios en la entidad y
consiste generalmente en sus aportaciones, mas (0 menos) sus utilidades
retenidas o pérdidas acumuladas, mas otros tipos de superavit como pueden ser

revaluaciones o donaciones.




El capital contable representa la cantidad de unidades monetarias de los derechos
patrimoniales de los accionistas, valuados de acuerdo con principios de
contabilidad generalmente aceptados. El capital contable no representa el valor de
la empresa, sino que muestra el capital social aportado.
El capital contable esta integrado por los siguientes conceptos:
v' Capital Social.
Otras aportaciones.
Utilidades retenidas:
Aplicadas a reservas.
Pendientes de aplicar.
Revaluaciones de activo.

Aportaciones no reembolsables hechas por terceros.
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Utilidad o pérdida del ejercicio.

CAPITAL SOCIAL

El capital social es el conjunto de aportaciones de los socios, considerado en la
escritura constitutiva o en sus reformas.

El capital social puede estar conformado de la siguiente manera:

v' Capital autorizado y no emitido: lo constituye la diferencia entre el capital de
la sociedad autorizado en escrituras y la cantidad que se ha puesto en
suscripcion. Desde el punto de vista de los estados financieros, no es parte
integrante del capital pero si un elemento informativo.

v' Capital emitido no suscrito: Lo representa aquella parte del capital emitido
en las actas de asambleas de accionistas y pendiente de suscribir.

v' Capital suscrito y no exhibido: Representa la parte del capital suscrito por
los socios o accionistas del cual se encuentra pendiente de recibir la
exhibicibn correspondiente 'y deber4d presentarse en el balance
disminuyendo el capital suscrito.

v' Capital exhibido: Representa la cantidad que los socios o accionistas han

exhibido o aportado efectivamente.




UTILIDADES RETENIDAS

Las utilidades retenidas por la empresa que no se han capitalizado o distribuido a
los accionistas son conservadas en la empresa y forman parte del capital contable.
REVALUACIONES DE ACTIVOS.

En los casos en que por circunstancias justificadas de efectien revaluaciones de
activos para poder corregir el poder de compra del capital original aportado, esto
debera formar parte del haber social. El superavit podra ser capitalizado, pero
desde el punto de vista financiero no debera absorber pérdidas ni ser distribuido
entre los accionistas, aun cuando desde el aspecto legal esto sea posible.
APORTACIONES NO REEMBOLSABLES HECHAS POR TERCEROS

Cuando se reciben aportaciones no reembolsables de personas diferentes de los
socios 0 accionistas, deberan formar parte del capital contable. En los estados
financieros, por la necesidad de una revelacién clara y completa, es indispensable
que dichas donaciones se presenten como un renglon aparte, haciendo los
analisis o detalles que las circunstancias dicten.

UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO

La utilidad o pérdida del ejercicio debe considerarse como una parte de las
utilidades retenidas pendientes de aplicar.- Dado el valor informativo de esta cifra
y la conexion con el estado de ingresos y gastos con el balance general, es
necesario que la utilidad o pérdida del ejercicio o periodo sea presentada por
separado.

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO™,

El estado de flujos de efectivo es el estado financiero basico que muestra el
efectivo generado y utilizado en las actividades de operacion, inversion y
financiacion. Debe determinarse para su implementacion el cambio de las
diferentes partidas del balance general que inciden en el efectivo.

El objetivo de este estado es presentar informacion pertinente concisa, relativa a
los recaudos y desembolsos de efectivo de un ente econémico durante un periodo

para que los usuarios de los estados financieros tengan elementos adicionales

18 .. .y . . .
Horne, James, Fundamentos de administracion financiera. Pearson Educacion, 2002




para examinar la capacidad de la entidad para generar flujos futuros de efectivo,
para evaluar la capacidad para cumplir con sus obligaciones, determinar el
financiamiento interno y externo, analizar los cambios presentados en el efectivo, y
establecer las diferencias entre la utilidad neta y los recaudos y desembolsos.

El estado de flujo de efectivo ayuda en la planeacién y en la generacién de
presupuestos, sin dejar a un lado la medicién que se puede hacer para cumplir los
compromisos adquiridos. Este provee informacion importante para los
administradores del negocio y surge como respuesta a la necesidad de determinar

la salida de recursos en un momento determinado.




INVESTIGACION DE MERCADOS

2. MERCADO

2.1Realidad de Mercado - Produccion y comercializacion de los derivados de
la cafia actual.

El valle de Yunguilla, es una zona agricola donde se cultivan frutas como naranja,
mangos, guabas, mandarinas, hortalizas, legumbres, tuberculos y la cafa de
azucar, las cuales han formado parte de la sustentacion econdémica de las familias
de la Parroquia Adbon Calderon, que son producidos por los agricultores de esta
Parroquia

En el valle de Yunguilla hay 10 moliendas o trapiches que se usan para moler la
cafia y extraer su jugo para elaborar las bebidas tipicas. Esta actividad es otro
atractivo que se une a la oferta turistica de Yunguilla.

Los Proveedores de nuestra Materia Prima son los propietarios de la siguientes

moliendas:

Grado

Propietario Funcionamiento  Direccién Mensual/Lt Licor  por litro

ARos de Produccién Precio

Luciano Hurtado 300 afios Catavina 62°

Juan Ulloa 150 afios Naranjos 700 60°-65°  $0.90
Sector

Laurin Vintimilla 50 afos Faiques 500 65° $0.95

José Mogrovejo 79 afios Patapata 500 66° $1.00

Pedro Abad 38 afos Union 2000 62° $0.95
Sulupaly

Jacinto Andrade 200 afios Grande 2500 67° $1.00
Sulupaly

Ruben Abad 80 afios Chico 1500 65° $1.00

Elicer Guerrero 24 afos Porton 800 68° $0.95

Tarquino Morocho 156 afios Pichanillas 1000 64° $1.00
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120 afios Pichanillas 800 62° $1.00
Total de
produccion 11800
Mensual

Fuente: Los Autores

Las Moliendas de Yunguilla al ser visitados personalmente estuvieron de acuerdo

con la creacion de nuestra empresa y cumplir con nuestras condiciones:

X * Grado de alcohol establecido minimo de 64° }
4 e Limpieza adecuada 1
Y ¢ Cantidad de Lts justos

) e Tiempo de entrega acordada

z * Respetar el precio acordado

6 e Contar con permisos que establece la ley

Cada Molienda trabaja con 7 a 8 trabajadores, dependiendo de la demanda de
Produccion incrementan niumero de trabajadores, la venta de licor lo realizan a las
diferentes tiendas, Bares, etc. del Sector de Yunguilla. EI mayor potencial de venta
es a los Turistas de diferentes ciudades que visitan las propias Moliendas,

Una de las ventajas que ofrece las moliendas en la Parroquia Abdén Calderén-La
Unién, es que sus productos son frescos del dia y a precios comodos para el
cliente.

Ante esta realidad se ha planteado la alternativa de produccion y comercializacion
de los derivados de la cafia, para que asitodas las personas que producen el
alcohol nos vendana precios justos en grandes cantidades, mejorando la

economia de este sector. Ademas de que nosotros brindariamos un nuevo




producto de calidad, procesado de manera artesanal, sin quimicos, saborizantes
gue causan perjuicios a la salud de la ciudadania.

2.2 Dimensionamiento del mercado.

El dimensionamiento del mercado se aplicara a los habitantes del Cantén Cuenca
provincia Azuay mayor de 18 afios y de condicibn econOmica baja y
media.Brindandoles un nuevo producto de calidad, procesado de manera
artesanal, sin quimicos, saborizantes que causan perjuicios a la salud de la
ciudadania, es por ello que el mercado al que pretendemos atender lo hemos

segmentado de la siguiente manera:

2.2.1 Mercado Total

Para determinar el mercado total se ha considerado como referencia la poblacién
total de la Ciudad de Cuencamayores de 18 afios hombres y mujeres teniendo un
mercado total de282592 habitantes.

2.2.2 Mercado Potencial

Nuestro mercado Potencial sera el cual dirigiremos la totalidad de nuestros
esfuerzos y acciones de marketing, con la finalidad de que todos ellos se
conviertan en clientes reales del producto el cual tenemos como referencia 110211

habitantes de economica de clase baja y media mayores de 18 afios.

2.2.3 Mercado Meta
Estara formado por los segmentos del mercado potencial que han sido

seleccionados en forma especifica por la asociacion.

2.2.4 Mercado Objetivo

Nuestro mercado objetivo son todas las personas de la ciudad de Cuenca que
sean mayores a 18 afos hasta 40 afios, sin excluir que puedan ser mayores de
este rango de edad, de nivel economico bajo y medio ya que son personas que
pueden adquirir nuestro producto.




Datos

De acuerdo al ultimo censo en el afio 2010 en la ciudad de Cuenca cuenta con

495776 habitantes™®, con una tasa de crecimiento promedio anual del 2%.

Datos para la determinacion de la muestra

NUMERO DE PORCENTAJES
HABITANTES
POBLACION TOTAL DE
CUENCA EN EL 2010 495776 100%
POBLACION DE 18 - 40
ANOS DE EDAD
HOMBRES Y MUJERES 173522 35%
POBLACION MEDIA
ECONOMICA 32969 19%
POBLACION DE NIVEL
ECONOMICO BAJO? 54590 31.46%
TOTAL POBLACION Fuente: Los Autores
MAYORES DE 18 ANOS
DE CLASE ECONOMICA 87559

MEDIA, MEDIA-ALTA

En base a estos datos podemos estimar que el 50.46% de la poblacion de cuenca

es de clase economica baja y media hacia cual apunta nuestra investigacion.

Phttp://www.inec.gob.ec/preliminares/somos.html
*http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/Empleo/PobrezaDi

€2010.pdf
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2.3 Determinacién de la Muestra

q

Para obtener el tamafio de la muestra hemos seleccionado la siguiente

formula:

Nz*(Pxq)

"= (N -1)e? + 2% (Pxq)

Poblacion

Nivel de confianza

Margen de Error

porcentaje de probabilidad de éxito

Porcentaje de probabilidad de fracaso

Para el céalculo de la muestra se considera un nivel de confianza del 95%, un error

maximo permitido del 5%, una probabilidad de éxito del 50%y una probabilidad de

fracaso del 50%.

Hemos determinado que

. 87559x1,96%(0,50%0,50) _
(87559-1)x0,0552+1,962(0,50x0,50)

realizaremos 382encuestas al

publico objetivo

establecido previamente, las mismas que fueron realizadas de manera aleatoria
en la ciudad de Cuenca.
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2.4 Disefio de la Encuesta

([ F TR =S = o= 0 gl = =F | E=—_"

SALESILA DM

M AN T e G R
De la manera mas comedida,se pide realizar esta encuesta ya que para nosotros como

estudiantes de la Universidad Politecnica Salesiana, la informacion recolectada nos
permitira conocer que nivel de aceptacién tendra la Propuesta de creacion de empresa
para produccion y comercializacion de un nuevo licor elaborado de manera artesanal de
calidad en la Zona de Yunguilla perteneciente a la Parroquia Abdén Calderon —La Unioén.

Instrucciones: Encierre en un circulo el literal de su respuesta.
DATOS GENERALES

1. Sexo:
a.M
b.F
2. Edad:
a.18-20
b.20 - 30
c.30-40
d. mas de 40
3. ¢Consume licor?
a.Si
b.No

Si consume licor continte.

4. ¢Qué tipo de licor prefiere?
a. Zhumir
b. Cristal
c. Licores de Fruta
d. Cerveza
e.Vino

5. ¢Con qué frecuencia compra licores?
a.Semanal
b.Mensual
c.Trimestral
d. Anual

6. ¢ Qué es lo que mas importa en un licor para Ud. Enumere del 1-5, siendo 1
lo mas importante y 5 lo menos importante?

____El sabor

____La presentacion

___ El precio

____Lamarca

____Labotella
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7. ¢En qué tipo de establecimiento adquiere Licores?
a.Licoreria
b.Bares
c.Supermercado
d.Tienda
€.0trosS(ESpecifique) .......ovvveieie e,

8. ¢Le gustaria que su licor favorito venga en distintas variedades de grado
alcoholico?
a.Si me gustaria mucho
b.Puede ser una buena alternativa
c.Creo que no seria una buena idea
d. Da lo mismo
e.No me llama la atencion
9. ¢Hatomado Licores de Frutas?
a.Si
b.No
10. ¢Le gustaria consumir un licor producido de forma artesanal?
a.Si
b.No
11. ;Qué sabor del nuevo licor de frutas preferiria Ud.? (Especifique uno)
a. Coco
b.Limon
c. Maracuya
d. Naranja
e. Pifa
12. ¢En qué presentacion le gustaria encontrarlos?
a. Botellas de vidrio 1 Litro....... Y litro........
b.Cajas (tetrapac) 1 Litro....... % litro........
c. Envases retornables (plastico) 1 Litro....... Y litro........
13. ¢ Cuanto estaria Ud. dispuesto a pagar por un litro de este producto?
a. 5-7 dolares
b. 7-10 dolares
c. 10-12 délares
14. ;Qué piensa de un licor como este?
a. Que tiene baja cantidad de alcohol
b. Que no tiene quimicos
c. Que tiene buen sabor
d. Que tiene regular sabor
e. Que no tiene buen gusto
15. ¢ Qué nombre le gustaria para nuestro producto? Seleccione uno.

CANITA............ EL CHABELO............ YUNGUILLANO.........

GRACIAS POR SU COLABORACION
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2.5 Tabulacién, Andlisis e Interpretacion de los resultados

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Masculino 205 53.7 53.7 53.7
Femenino 177 46.3 46.3 100.0
Total 382 100.0 100.0
Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores.
250
53.7%
200 46.3%
- )
g 150
@
=
&
100
or T T
Masculino Fermenino
Sexo

('En este grafico se demuestra el sexo de las personas que fueron encuestadas en
i la ciudad Cuenca, siendo el resultado el 53,7% fue aplicada al sexo masculino,
i mientras que el 46,3% fueron de sexo femenino.

i Estas cifran revelan que la encuesta en su gran mayoria fue aplicada al sexo
imasculino, la principal razén es porque los hombres son quienes consumen
i bebidas alcohdlicas con mayor frecuencia. Aunque en la actualidad el segmento

. femenino ha incrementado el consumo de licor.
\
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Porcentaj| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia e Valido Acumulado
18-20 108 28.3 28.3 28.3
20-30 186 48.7 48.7 77.0
30-40 84 22.0 22.0 99.0
Mas de 40 4 1.0 1.0 100.0
Total 382 100.0 100.0
200-] 48.7% Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores.
- 28.3%
;-’- 100 22%
1%
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7
/Al realizar la encuesta tomamos en cuenta la restricciones que tiene el pais con nuestro
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producto, es decir, tenemos en cuenta que jovenes menores de 18 afios no pueden
consumir nuestro producto por lo que en esta pregunta decidimos hacerles desde los
jévenes mayores a esta edad.

Los datos de esta encuesta reflejan que su aplicacion fue mas a jovenes de 20 a 30 afos
de edad, con un porcentaje de 48,7% siendo este un mercado que ya tiene conocimientos
sobre licores, por lo que se le dedicara mayor énfasis.

De igual manera se aplico la encuesta a jovenes de 18 a 20 afios con un porcentaje de
28.3%; ya que es un mercado que recién puede adquirir licor legalmente. También fueron
encuestados personas de 30 a 40 afios con un porcentaje de 22% como los mayores de
40 afios con un porcentaje de 1% ya que este segmento de mercado al ser ya adulto la

v marca de su licor preferido se encuentra ya posicionado en su mente.

______________________________________________________________
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Consume Alcohol

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Si 278 73 73 73
No 104 27 27 100.0
Total 382 100.0 100.0
3007 73% Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores.
200
>
2
g
o
o
w 27%
100
0 T T
Si No

Los consumidores, son aquellos que consumen licorfrecuentemente. La encuesta nos da
como resultado un porcentaje alto de posiblesconsumidores, como se puede ver
gréficamente, que el 73% son que si consumen licor siendo este un gran potencial para la
creacion de nuestro producto, mientras que el 27% no consumen.

La gran ventaja para la creacion de nuestra empresa es que tenemos un porcentaje
mayor de personas que si consumen licor que las que respondieron que no, siendo una
muestra que en nuestra ciudad se ira incrementado el consumo segun el incremento de la

\\poblaci()n siendo nuestro proyecto factible.

~
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7 ~
.~ Segln el andlisis de tipo de licor que consume el cliente con mayor porcentaje es la .
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Tipo de licor que Prefiere

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje Valido Acumulado
Zhumir 76 19.9 19.9 19.9
Cristal 8 21 21 22.0
Licores de Frutas 41 10.7 10.7 32.7
Cerveza 117 30.6 30.6 63.4
Vino 36 9.4 9.4 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
| Fuente: Investigacion de Mercado. | 306% L
1207 Elaborado: Los Autores. 27.2%
:: 19.9%
% 7 10.7% —
20— 2.1%
1

T T T
Zhumir Cristal Licores de Cerveza Vino blanco

= e e e e e e e e e e e e e e - -

cerveza con un 30.6%, seguido de Zhumir con un 19.9%, licores de frutas con 10.7%, vino
9.4% y finalmente cristal con un porcentaje de menor consumo de 2.1%.

Para la creacién de nuestro proyecto estos datos nos ayudan a conocer las preferencias
de los consumidores, tomando en cuenta que la cerveza es un producto muy diferente al
nuestro, nos es grato conocer que Zhumir y licores de fruta son los siguientes en la lista
de mayor adquisicion, dandonos resultados positivos a la proyeccién de venta de nuestro

licor producido de manera artesanal en la zona de Yunguilla.

e e o e e e e - - - —
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Frecuencia de compra de licores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje Valido Acumulado
Semanal 75 19.6 19.6 19.6
Mensual 105 27.5 27.5 47.1
Trimestral 74 19.4 19.4 66.5
Anual 24 6.3 6.3 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado.

120 Elaborado: Los Autores.
27.5% 27.2%
100
19.6% 19.4%
80—
g
s
g 60—
[
40—
6.3%
20
o T T T T T
Semanal Mensual Trimestral anual blanco

Frecuencia de compra de licores

diversas ocasiones, eventos sociales u otros compromisos ya sea de negocios o familiares, dando
como resultado a la encuesta aplicada de una frecuencia de consumo mensual de 27.5% siendo
este el mas alto, semanalmente de 19.6%; trimestralmente de 19,4% y anual de 6.3% de consumo
de licor.

En referencia a la creacion de nuestro producto podemos darnos en cuenta que el consumo de
licor es constante en la poblacién trayendo consigo beneficios econémicos para la empresa y para

los habitantes de la zona de Yunguilla que nos brindan la materia prima.

e o e - - - - ——
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Lo méas importante en un Licor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje Valido Acumulado
El Sabor 152 39.8 39.8 39.8
La presentacion 29 7.6 7.6 47.4
El Precio 62 16.2 16.2 63.6
La Marca 20 5.2 5.2 68.8
La Botella 15 3.9 3.9 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
2007 Fuente: Investigacion de Mercado.
39.8% Elaborado: Los Autores.
g 27.2%
S 100
= 16.2%
] 7.6% 5.2% 3.9%
o . . : . . .
BStbor  Lapresentacion  H Precio La Marca La Botella blanco

Lo mas importante en un Licor

Segun la encuesta €l39.8% de las personas encuestadas cree firmementeque el sabor es lo mas

importante en un licor, el precio tiene un 16.2%, la presentacion un 7.6%, la marca un 5.2% y

finalmente la botella con 3.9%.

Al obtener estos resultados sabemos que lo mas importante es el sabor por lo que

debemostrabajar este factor de manera rigurosa, para captar la atencién yaceptacion de los

posibles consumidores, poniendo énfasis al momento de produccion en la calidad del mismo, por lo

cual va a ser su caracteristica fundamental.

N e o o = - - - - ————
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Establecimiento donde adquiere licor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje Valido Acumulado
Licoreria 80 20.9 20.9 20.9
Bares 104 27.2 27.2 48.2
Supermercado 38 9.9 9.9 58.1
Tienda 56 14.7 14.7 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
Fuente: Investigacion de Mercado.
120 Elaborado: Los Autores.
27.2% 27.2%
100
20.9%
5 80—
3 14.7%
g 60—
. 9.9%
40—
20—
O T T T T T
Licoreria Bares Supermercado Tienda blanco

Establecimiento donde adquiere licor

Usualmente los consumidores adquieren el licor en bares teniendo un porcentaje mayor
de 27.2%, en licorerias el 20.9%, en tiendas un 14.7% y en supermercados el 9.9%.

Al conocer estos datos nosotros como productores y comercializadores nos es de gran
ayuda para poder distribuir en lugares estratégicos de consumo como son los bares
donde encontramos a nuestros clientes potenciales, aplicando técnicas promocionales y

publicitarias para que asi nuestro producto se de a conocer y tenga un mayor consumo.

_________________________________________________________________
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Le gustaria que su licor favorito venga en distintas variedades de grado de

alcohol
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje| Valido Acumulado
Si me gustaria Mucho 93 24.3 24.3 24.3
Puede ser una buena 114 29.8 29.8 54.2
alternativa
Creo que no seria una 19 5.0 5.0 59.2
buena idea
Da lo mismo 36 9.4 9.4 68.6
No me llama la atencién 16 4.2 4.2 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
] 29.8% —_—
24.3% Fuente: Investigacion de Mercado. 27.2%
1007 =2 Elaborado: Los Autores.
& 9.4%
5% 4.2%

Le gustaria que su licor favorito venga en distintas variedades de grado de
alcohol

Segun los datos de la encuesta realizada el 29.8% dice que puede ser una buena alternativa, el 24.3% le

gustaria mucho que el alcohol tuviera variedad de grados de alcohol, el 9.4% les parece lo mismo, el 5%

Como proyecto a futuro de nuestra empresa, pensamos queseria factible producir otras variedades de grado

]

|

|

|

|

| . . - . 2

, piensa que no es una buena idea y finalmente el 4.2% no le llama la atencion.

|

|

! '3 H . . B -z

I alcohdlico de nuestrolicor, pues segun nuestra encuesta se muestra unporcentaje alto deaceptacion por esta
|
1

| propuesta.
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Ha tomado licores de frutas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Si 231 60.5 60.5 60.5
No a7 12.3 12.3 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
250 60.5% Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores.
200
)
2 150
S
4 27.2%
r
100
12.3%
50
0 T I I
Si No blanco

Ha tomado licores de frutas

. Como resultado de la encuesta nos revela que el 60.5% si han consumido licores de

frutas, mientras hay un 12.3% que no ha probado este producto.

|

1

1

I - - -

| Para nuestro proyecto es bueno que el cliente conozca la diferencia de nuestro producto
| , . .

1 con respecto a los demas productos existentes en el mercado, ya que la mayor parte si ha
1
1

. consumido un licor de frutas beneficiandonos porque es la linea de nuestro producto.

N o e e e e e e - - - -




Le gustaria un licor producido de forma artesanal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Si 248 64.9 64.9 64.9
No 30 7.9 7.9 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
64.9%
250 Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores.
2007
>
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® 27.2%
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Si No blanco

Le gustaria un licor producido de forma artesanal

La creacion de un nuevo licor de produccion de manera artesanal, es acogido por los
consumidores reflejandonos en las encuestas realizadas que 64.9% estan de acuerdo que se
produzca este nuevo licor y hay un 7.9% que no estan de acuerdo ya sea por falta de calidad y
confianza hacia dicho producto.

Vemos que la creacién de empresa de los derivados de la cafia como el alcohol, puede resultar
rentable yaceptable. De los resultados de la encuesta se puede visualizar unporcentaje altisimo, de

personas que les gustaria probar el nuevo licorque pensamos producir.

______________________________________________________________
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Que sabor del nuevo licor de frutas preferiria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje Valido Acumulado
Coco 64 16.8 16.8 16.8
Limén 53 13.9 13.9 30.6
Maracuya 71 18.6 18.6 49.2
Naranja 54 14.1 14.1 63.4
Pifia 36 9.4 9.4 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
120 . . . s
Fuente: Investigacion de Mercado. 27 29%
Elaborado: Los Autores.
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Que sabor del nuevo licor de frutas preferiria

El sabor es el factor mas importante en la decision de compra del producto teniendo como resultado el sabor

de maracuya como porcentaje mas alto de 18.6%, coco 16.8%, naranja con un 14.1%, limén un 13.9% y

finalmente pifia con un 9.4%.

Para la produccion de nuestro producto esto es de gran importancia en la decisiéon del sabor que vamos a

producir, siendo los tres primeros con porcentaje mas alto los escogidos para nuestra produccion y

comercializacion.También nos visto conveniente producir el licor de punta, ya que es el mas vendido en la

misma Zona, ademas que en el presente los propios productores no lo pueden seguir vendiendo por falta de

permisos legales.
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En qué presentacion le gustaria encontrar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Botella de vidrio 1litro 186 48.7 48.7 48.7
Botella de vidrio de 1/2 14 3.7 3.7 52.4
litro
caja (tetrapac) 1 litro 45 11.8 11.8 64.1
Caja (tetrapac) 1/2 litro 6 1.6 1.6 65.7
Envase Retornable 25 6.5 6.5 72.3
(Plastico) 1litro
Envase Retornable 2 5 5 72.8
(Plastico) 1/2 litro
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
cood - 48.7%
Fuente: Investigacion de Mercado.
o Elaborado: Los Autores.
) 27.2%
= 11.8%
] 3.7% 1.6% 0.5% =
° motohe g0 Botoin do. cmim (Crapac) . omm . _Emvase E,W':se o

La imagen del producto nos parece de vital importancia para que este se introduzca y sea aceptado en el
mercado, teniendo como resultado de 48.7% en botella de vidrio de un litro y 3.7% de medio litro, caja
tetrapac de un litro un 11.8% y 1.6% de medio litro, envase plastico de litro un 6.5% y 5% de medio litro.

Por lo que hemos tomado la decision de producir nuestro licor en una presentacion de un litro de botella de

vidrio.

vidrio 1litro
litro

vidrio de 1/2

T
Caja
(tetrapac) 1/2
litro

Retornable

Retornable

(Plastico) 1litro (Plastico) 1/2
litro

En que presentacion le gustaria encontrar

________________________________________________________________
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Cuanto estaria dispuesto a pagar por un litro de este Producto

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
5-7 délares 224 58.6 58.6 58.6
7-10 dolares 42 11.0 11.0 69.6
10-12 dolares 12 3.1 3.1 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
2507 58.6% Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores.
200
>
2 150
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4 27.2%
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100
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Cuanto estaria dispuesto a pagar por un litro de este Producto

Por medio de la encuesta sabemos que el consumidor busca lo mas econémico por lo que
estuvieron dispuestos a pagar de 5-7 dolares un 58.6%, de 7-10 délares un 11% y de 10-12
dolares un 3.1%.

Para imponer el precio de nuestro producto necesitamos antes el estudio de costos de produccion
y comercializacion del mismo, tomando en cuenta el resultado que nos dio esta encuesta que fue

basado en precios de la competencia.
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Qué Piensa de un licor como este

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia |Porcentaje| Valido |Acumulado
Que tiene baja cantidad 64 16.8 16.8 16.8
de alcohol
Que no tiene quimicos 97 254 254 42.1
Que tiene buen sabor 81 21.2 21.2 63.4
Que tiene regular sabor 22 5.8 5.8 69.1
Que no tiene buen 14 3.7 3.7 72.8
gusto
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado.

120-] — Elaborado: Los Autores. 27.2%
. 0
o7 21.2%
= %7 16.8%
40— 0,
5.8% 37%

T T T T T T
Que tiene baja Que no tiene Que tiene buen Que tiene regular Que no tiene blanco
cantidad de quimicos sabor sabor uen gusto
alcohol

Que Piensa de un licor como este

" Los resultados a esta pregunta tenemos que el 25.4% piensan que este tipo de producto no tiene

quimicos, el 21.2% que tiene buen sabor, el 16.8% que el producto tiene baja cantidad de alcohol,

5.1% piensa que tiene regular sabor y el 3.7% que no tiene buen gusto.

I

|

|

|

:

i Con referencia a nuestro producto tiene buena aceptabilidad por parte de los consumidores ya que
| nuestro licor va hacer producido sin quimicos lo cual marca la diferencia de la competencia y
|
l\

sobretodo nos aseguramos que tenga un buen sabor.




Que nombre le gustaria para nuestro producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje Valido Acumulado
Canita 110 28.8 28.8 28.8
El Chabelo 82 21.5 21.5 50.3
Yunguillano 86 22.5 22.5 72.8
Blanco 104 27.2 27.2 100.0
Total 382 100.0 100.0
120 28.8% Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado: Los Autores. 27.2%
1001
21.5% 22.5%
80
>
Q
c
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=
T 60
2
[
40
20
0 T T T T
Canita El Chabelo Yunguillano blanco

Que nombre le gustaria para nuestro producto

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

Para toma de decisién sobre el hombre de nuestro producto hemos decido preguntar al
consumidor cual le parece el mejor teniendo como resultado con mayor porcentaje el

nombre de Cafiita con un 28.8%, siendo este el escogido como nombre para el producto

de nuestra empresa.
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Analisis Cruzado de Datos

e Sexo Yy siconsume o no alcohol

CONSUME ALCOHOL
SEXO SI NO TOTAL
MASCULINO 176 29 205
FEMENINO 102 75 177
TOTAL 278 104 382
200 Fuente: Investigacion de Mercado.
85.85%
180 Elaborado: Los Autores.
160
140
120 57.63%
100
80 42.37%
60
40 15.14%
20
0 T

N e o o e e - - - —

MASCULINO

FEMENINO

@ CONSUME ALCOHOL &

NO CONSUME ALCOHOL

masculino o el femenino.

no consumen.

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

' En la presente tabulacién se realizo un andlisis cruzado de datos entre sexo vy si
consume o no alcohol, con la finalidad de conocer quien consume mas licor ya sea el

Los resultados demuestran que los de sexo masculino son quienes consumen mas
licor con un porcentaje de 85.85% en comparacion con las de sexo femenino que
tienen un porcentaje de 57.63%, ademads tenemos en cuenta que dentro del grupo
femenino hay una cantidad mas elevada de mujeres que consumen licor que la que

—
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Edad y si consume o no Alcohol

CONSUME ALCOHOL
EDAD Sl NO TOTAL
18-20 52 56 108
21-30 156 30 186
31-40 67 17 84
MAS DE 40 3 1 4
TOTAL 278 104 382
180 - S Fuente: Investigacién de Mercado.
160 - Elaborado: Los Autores.
140
120
100
80
60 -
40
20 75%
0 25%
18- 20 21-30 31-40 MAS DE 40
Sl WNO

En esta grafica nos demuestra que la edad de 21 a 30 son los consumidores mas
propensos con un porcentaje de 83.87%, de igual manera los habitantes de edad
de 31 a 40 y mas de 40 a comparacién de los clientes de 18 a 20 que son menos
gue consumen licor.

Estos datos nos ayuda a conocer cual es nuestro mercado mas alto de acuerdo a
la edad, y de esta manera enfocarnos mas en publicidad al respectivo mercado.

— e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

N o
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DEMANDA INSATISFECHA

Gracias a las encuestas realizadas podemos conocer cual es la demanda
insatisfecha en el mercado Cuencano, para lo cual tomamos en cuenta nuestro
mercado objetivo con su tasa de crecimiento anual del 2%?, los porcentajes de la

demanda (69.90%) y oferta (35.10%) son datos adquiridos de la respectivas

encuestas.
‘Mt.ercado consumo
Ao Obletl.v 0.2% = percapita 1 demanda 0,699 oferta 0,351 . den.ianda
crecimiento insatisfecha
anual botella al mes
2010 87559 1050708 734445 30733 703712
2011 89310 1071722 750098 31348 718750
2012 91096 1093157 765100 31975 733125
2013 92918 1115020 780402 32614 747788
2014 94777 1137320 794987 33267 761720
2015 96672 1160067 810887 33932 776955
2016 98606 1183268 827104 34611 792494
2017 100578 1206933 844733 35303 809430
2018 102589 1231072 861627 36009 825618
2019 104641 1255693 878860 36729 842131
2020 106734 1280807 895284 37464 857821

SELECCION DE DISTRIBUIDORES EN LA CIUDAD DE CUENCA

Pesantez Cordero e Hijos Rios & Ortiz de Comercio, El Cuenca Licor Cia. Ltda.
S.A. Faro
Rocafuerte 2-15 y Garcia | Direccién: Matriz Av. De las | Direccién: Ricardo Marquez
Moreno Esg. Américas s/n y Carlos | Tapia s/ny Luis Moscoso, TIfs:
Telefax: 2866060. Berrezueta Esq., | 2855325. 2856603, email:
TIf: 2806870 TIf:072841936 licoraus@etapaonline.net.ec

INVESTIGACION DE EMBOTELLADORA

La embotelladora compraremos en la Empresa Ecua Pack, la misma que sera de
cuatro cabezales de llenado de la misma fase, el cual mejora la eficiencia en el

trabajo, a un precio de $ 7000 (Anexo 6).

“http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/Empleo/PobrezaDi

¢2010.pdf




PROPUESTA DE CREACION DE EMPREASA PARA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE LOS DERIVADOS DE LA CANA EN LA ZONA DE
YUNGUILLA PERTENECIENTE ALA PARROQUIA ABDON CALDERON - LA
UNION

3. MODELO DE NEGOCIO

3.1Giro del Negocio
El giro del negocio es el tipo de actividad que se realiza en un empresa, con la

finalidad de engrandecerla misma, en nuestro caso es la produccion de licor de
manera artesanal, cuya actividad es de produccién y comercializacion de licor con
el propésito de satisfacer la necesidad de la demanda ofreciendo un producto mas

natural, es decir sin quimicos.

3.1.1 Sector Industrial

Nuestra empresa se desenvuelve dentro de la industria de produccion y
comercializacion de los derivados de la cafia especialmente la produccion
artesanal de licor de frutas, para la comercializacién se buscara distribuidores que
tengan experiencia en este campo laboral que es recorriendo la ciudad por zonas
ya planificadas.

3.1.2 Modelo de empresa

El modelo de empresa de la propuesta de la producciéon y comercializacion del
licor implica que aspectos se van a tomar en cuenta con la finalidad de llamar la
atencion del cliente y atraerlos para consumir el producto que se ofrece.

La produccion de nuestro licor se realizara en la Zona de Yunguilla, puesto de que
de ahi se extrae la materia prima, al poseer con la mayor parte de la
infraestructura adecuada, de igual manera implementando fuentes de empleo a los
habitantes de esta Zona como es uno de nuestros objetivos. Pero los clientes de
nuestro licor son todos los habitantes de la ciudad de Cuenca sin limitar a los
aledafios de la misma, ofreciéndoles un producto de calidad, excelente sabor y a
precios comodos puesto que estos son factores importantes paras los clientes

segun datos obtenidos de la encuesta realizada.




Con la finalidad de conseguir y mantener los clientes realizaremos promociones y

publicidad constante para que asi los consumidores se sientan consentidos y se

fidelicen a nuestro producto.

3.1.3 Segmento/Nicho

Nuestra empresa de licor “El Yunguillano”, esta dentro del mercado de consumo

por lo cual formamos diferentes segmentos, con el fin de satisfacer sus diferentes

necesidades, de igual manera gustos, sabores y a precios justos.

Las principales variables para segmentar el mercado de consumo son las

siguientes:

Geografica

La Empresa estara ubicado en la
Parroquia Abdén Calderén “La Union”,
Perteneciente al Cantdon Santa Isabel,
pero nuestro segmento de consumo
son los habitantes de la Ciudad
Cuenca, Ecuador

Demografica

Nuestro producto est4d enfocado a
mayores de 18 afios, para no ir en
contra de lo que esta establecido en la
Ley del Ecuador, nivel econémico bajo

y medio.

Psicografica

En este aspecto nos enfocamos a
personas que consume licor como parte
de su diversiéon y tradicion, que puede
ser estos desarrollados en los
diferentes eventos sociales, culturales,

etc.

Conductual

Nuestro producto es incentivado el
consumo en ocasiones especiales:
Eventos publicos, familiares, sociales,

empresariales, etc.

En general nuestro producto estard a disposicion de todas las personas que

consumen licor y quieren degustar un producto tradicional producido en Yunguilla.




3.1.4 Filosofia Empresarial

En la etapa Filosofica Empresarial de la Produccion y Comercializacion de los
derivados de la cafa especialmente el licor de frutas producido de manera
artesanal tenemos la Vision, Mision, Objetivos, Normas y Valores, el cual permitira
un funcionamiento normal del negocio, de igual manera nos ayudara a

posicionarnos y liderar en el mercado.

VISION

Ser una empresa lider en calidad, confianza y aceptacion de nuestros productos.
Producir y comercializar en forma eficiente nuestro licor de sabores elaborado de
manera artesanal, con precios competitivos, con beneficios econémicos a nuestra

empresa. Ser reconocida y preferida por nuestros clientes.

MISION

Nuestro compromiso en la empresa “El Yunguillano” es entregar al mercado
auténticos sabores de licor producidos de manera artesanal y sin quimicos, dentro
de un marco de respeto y conservacion del medio ambiente, utilizando
adecuadamente los conocimientos, tecnologia, buenas précticas y cumpliendo
normas, que generan confianza, satisfaccion a nuestros clientes y beneficios para

nuestra empresa.




OBJETIVOS

Objetivo General:

X/
o

Determinar el grado de factibilidad de creacién de empresa de produccién y
comercializacion de los derivados de cafia en la zona de Yunguilla
perteneciente a la parroquia Abdon Calderon — Union, contribuyendo al

progreso econémico de los proveedores de materia prima.

Objetivos Especificos:

X/
L X4

X/

Fundamentar teéricamente los elementos que influyen para la elaboracion

de un modelo de empresa.

Elaborar un plan de negocios integral para la produccién y comercializacion

de los derivados de la cafa.

Desarrollar estdndares de calidad para los proveedores de materia prima.

Obtener una rapida aceptacion en el mercado meta de la bebida Cafita de

bajos precios econdmicos y alta calidad.

Lograra una rentabilidad positiva en la empresa que no sea a través de los

precios, sino a través del volumen de ventas.

Posicionar en la mente de los futuros consumidores que nuestro producto

es de alta calidad.

Definir estrategia de mercadotecnia y posicionamientos actuales del

mercado para identificar las necesidades del plan operativo.




VALORES

En la Empresa “El Yunguillano” se plasmara un conjunto de valores Corporativos
el cual incentivara a todos los Directivos y Empleados en esforzarse en el campo

laborar para lograr los objetivos planteados.

Al estructurar una empresa por mas pequefia que sea debemos escoger valores
corporativos para enmarcar todas las actividades que realice la empresa, las
cuales también seran valores para todos los empleados y deberan siempre
reflejarlos en su labor diaria. Hay que dar prioridad y saber seleccionar para no

saturar a los empleados y perder de esa forma la identificacion, cuyos valores son:

| RESPONSABILIDAD ‘

Realizar con eficiencia y eficacia el trabajo designado a cada uno para lograr
satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

| L
’ RESPETO ‘

Lograr siempre tener una actitud de colaboracion y sobretodo un trato justo
con los clientes y con todo el personal que desempefa en esta empresa.
|

A4

’ LEALTAD ‘

Es ser generoso, ofrecer certeza,seguridad y respetuoso en la expresion de
las ideas.




| SOLIDARIDAD ‘

Nuestra empresa "El Yunguillano" expresa este valor en la capacidad de
entender los problemas,sentimientos, de nuestros clientes y colaboradores.

| TRABAJO EN EQUIPO ‘

En nuestra empresa se debe trabajar juntos aprovechando las sinergias, ya
gue el trabajo en equipo es vital para poder cumplir con nuestrtas metas.

’ EFICIENCIA ‘

Cumplir con los procesos adecuados para lograr obtener un buen producto y
una buena cormercializacion a la demanda de nuestros clientes optimizando
recursos

| HONESTIDAD ‘

Ser honestos y trabajar siempre con el debido respeto, logrando asi el
fortalecimiento y desempefio de nuestra empresa.

| N
’ ARMONIA ‘

Nuestra empresa se caracteriza por tener un campo laboral solidario que
permite el libre intercambio de ideas en todos los ambitos de la institucion.

’ INTEGRIDAD ‘

Realizamos nuestro trabajo con honestidad y transferencia, basados en
normas claras y transparentes.




3.2Produccién

Para la Produccién de nuestro licor Cafita es necesario tener en cuenta el lugar
adecuado para su mejor funcionamiento, por lo que hemos estudiado cada
espacio necesario para que los procesos de la producciéon sean realizados de una
manera rapida y eficaz.

A continuacion tenemos el disefio arquitectonico.
DISTRIBUCION DE PLANTA

DISENO ARQUITECTONICO

- MG, DE
ALIMENTOS I-’
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. Elaborado por: Arg. Jenny Orellana
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3.2.1 Productos

En base a las encuestas realizadas de nuestra Empresa, el nombre de nuestros
productos se identificara como “CANITA”. Ademas el estudio de mercado nos
ayudd a conocer cuales son los sabores que mas apetecen a la poblacion, como
son: en primer lugar gano el sabor de maracuya con porcentaje mas alto de
18.6%, coco 16.8%, limon un 13.9%.

Los Productos con los que empezara a producir el Yunguillano, al ser una

empresa nueva son de dos clases de licor:

Maracuya
) Con sabor Coco
"CANITA" ) “\
. Sin Sabor Limén
(Punta)

La diferencia de nuestro producto con sabor es que tendra menos grados de licor,
es decir mas suave gue el de sin sabor.

3.2.2 Materia Prima

Para la elaboracion de nuestro producto la materia prima el alcohol sera adquirido
en la Zona de Yunguilla en las diferentes Moliendas cumpliendo con las
condiciones preestablecidas en el capitulo anterior.

Con respecto a las frutas sera comprado a los agricultores (Duefios), o en el
mercado Municipal de Santa Isabel, la cantidad que se necesite para la produccion
que con la ayuda de la Junta Parroquial de la Unidn, se promovera la siembra de
las frutas maracuyd, limén, y el tercer sabor coco se lo adquirird en el mercado del
sector o en mercado de la Feria Libre en la Ciudad de Cuenca a los propios
duefios, se negociara que deje las frutas en nuestra fabrica en la Zona de

Yunguilla.




Los demas productos necesarios se adquirirdn en comerciales que nos den

mayor descuento como puede ser una alternativa “Comercial Pando”, que

esta ubicado en el Canton.

3.2.3 Equipamiento para la produccion

Tachos de Plastico de capacidad
de 200 Litros para el traslado.

Utensilio de cocina para el cortado
de frutas

Tachos de acero inoxidable para
la extraccion del sabor de la fruta
con el licor

Filtros de tela

Medidores de peso de licor
(alcoholitro, pesajabe)

Litreros

(Pt erctor)
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Camion

Cocina Industrial

Gas

Bomba de Agua

Embotelladora

3.2.4 Capacidad de Produccion

La Capacidad de produccion de nuestra empresa sera de acuerdo a la capacidad
de produccién de alcohol de las Moliendas de Yunguilla. Actualmente las 10
moliendas producen la cantidad de 11800 Litros mensual a la semana se
comprara 2950 litros en grado de alcohol es de 60 - 63, ya que para igualar el
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http://www.gallardoingenieria.com/ampliacion.php?sec_id=2&prod=TRIBLOC EMBOTELLADO DE LICORES&id=53&file=foto_grande&prod_env=0

grado de alcohol lo realizaremos con agua o jugo de la fruta la capacidad de
produccion es de 3780 botellas de 750 cm3 al mes.

Nuestros proveedores al haberles entrevistado y decirles nuestras condiciones de
compra, ellos estan dispuestos a vendernos su producto por lo que en el momento
indicado se realizara el respectivo contrato con el precio y cantidad establecido.
(Anexo 1)

3.2.5 Tecnologia de Produccion

La empresa “El Yunguillano” utilizara una tecnologia basica para la produccion ya
que la elaboraciéon del producto es de forma artesanal. Lo que se utilizaria es la
embotelladora siendo parte esencial para que el producto no sea alterado y llegue
en buenas condiciones al momento de consumirlo. Al producirlo también es
necesaria una bomba para extraer el licor de los tanques de acero inoxidable
donde el licor ha estado substrayendo el sabor de la fruta.

Es necesario adquirir un microscopio y lo necesario para los analisis quimicos por
parte del Ing. en alimentos para conocer el estado del licor.

Lo tecnologia utilizaremos en el departamento contable es un sistema
contableMoénicapara agilitar y facilitar el desempefio de la labor contable.




3.2.6 Flujograma de Produccién

PROCESO DE PRODUCCION DEL LICOR DE MARACUYA

Comprar la fruta

Maracuya

Licuar su contenido con
aguardiente.

Sernirlacantidadadecuada

Inicio

Negociar la materia prima
(aguardiente)

Cumple con No
el grado de ~
alcohol (63)

Si

Comprar la materia prima

-

vi

Colocar en el recipiente de
extraccion de sabor de la
fruta

Sellar el recipiente

No se compra
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Enterrar bajo tierra tres
metros.

v

Esperar el tiempo de
extraccién del sabor de la
fruta de 3 a 4 meses.

4

Extracciondel licor

v

Preparacion del almibar

v

Colar los residuos
grandes vy filtrarles.

—

Elaborado Por: Los Autores.

Probar el sabor y verificar
su calidad.

v

Embotellarlo

v

Transportarlo en los

barriles

v
Fin /
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PROCESO DE PRODUCCION DEL LICOR DE COCO

106




Elaborado Por: Los Autores.
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PROCESO DE PRODUCCION DEL LICOR DE LIMON

Comprar la fruta

Limon

Inicio /
A 4

Negociar la materia prima

(aguardiente)

v

Lavar y Cortar en trozos al
limon

v

Sacarlaspepasdel Limén

v

No
Cumple con el
Eradole No se compra J

alcohol (63)

Si

Comprar la materia prima

ﬁ

v

Colocar en el recipiente
de extraccion.

v

Sellar el recipiente

v

y

108



Enterrar bajo tierra un
metro y medio.

v

Esperar el tiempo de
extraccion del sabor de
la fruta de 3 a 4 meses.

Extraccion del licor

| A

Colar los residuos
grandes y filtrarles.

Preparacion del almibar

Probar el sabor y verificar
su calidad.

v

Embotellarlo

v

Transportarlo en los

barriles

Y
Fin J

Elaborado Por: Los Autores.

109




PROCESO DE PRODUCCION DEL LICOR PURO

Inicio

}

Negociar la materia prima |

(aguardiente)

v

No

Cumple con
el grado de —> No se compra
alcohol (63)

Si ¢

Comprar la materia prima

v

Preparacion del almibar

v

Filtrar el licor

Elaborado Por: Los Autores.

»y
Probar el sabor y verificar
su calidad.

}

Embotellarlo

}

Transportarlo en los
barriles

}

Fin
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3.2.7 Distribucion

Nuestra empresa al ser una empresa nueva no tiene los recursos para abastecer
a todo el mercado Cuencano por lo que a hemos investigado entre los
distribuidores de la ciudad quien nos podria distribuir nuestro licor, siendo una

empresa que tiene desarrollado ya sus rutas en la ciudad y tenga experiencia.

Las empresas con la que vamos a trabajar son las distribuidoras Pesantez e Hijos
Cia. Ltda., Rios & Ortiz de Comercio “El Faro”, Cuenca Licor Cia. Ltda. Con la que
tiene la estrategia de distribucion tanto en los supermercados, tiendas, bares, etc.
La distribucion eficaz sera lo esencial para que nuestro producto sea
comercializado y reconocido por su sabor y calidad, lo cual debe estar disponible a
los consumidores de nuestro licor de frutas y asi sea aceptado en el mercado.

CANALES DE DISTRIBUCION

Para que nuestro licor este a disposicidbn del consumidor necesitamos de las

distribuidoras por lo que nuestro canal de distribucion es el siguiente:

Productor

Nuestra empresa sera la productora de licor Cafita el mismo que vendera al
mayorista. Ellos distribuiran a las tiendas, bares, licoreras, etc., y de esta manera

llegar finalmente a nuestros consumidores a un precio cémodo.

El mayorista tiene un porcentaje de ganancia igual que el detallista, el mismo valor
gue debe ser negociado en ese momento, sin embargo al haberles entrevistado
conocemos que es del 5 a 10% su ganancia con los otros productos que venden,
por lo que nosotros preferimos darles una mejor ganancia para el mayorista y
detallista con un 26% en el licor de Maracuya y Coco, 30% en el licor de limén y
32% en el de punta, siendo esta parte de una motivacion a que prefieran vender
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mas nuestro producto que el de la competencia, esto no modifica el precio

establecido para el consumidor que va estar impreso en la botella.

En un futuro mermando costos se espera tener el siguiente canal de distribucion:

@ Productor

Al tener experiencia, conocimiento de rutas y recursos vendiéramos directamente

al detallista (tiendas, bares, licoreras, etc.) y este sea adquirido con facilidad por
nuestros consumidores. Esto en un futuro, ya que al ser una empresa nueva no
contamos con los recursos economicos suficientes para distribuir el producto y

sobre todo experiencia.

3.3 Estructura Organizacional y Recursos Humanos

3.3.1 Estructura Organizacional

Para cada proyecto es posible definir la estructura organizativa que méas se adapte
a los requerimientos de su posterior operacion. Conocer esta estructura es
fundamental para definir las necesidades de personal calificado para la gestion v,
por lo tanto, estimar con mayor precision los costos indirectos de la mano de obra
ejecutiva. La estructura organizacional tiene como objetivo determinar las
funciones y responsabilidades del personal, asi como también establecer las
relaciones entre éstos para lograr que se trabaje con eficiencia para alcanzar los

objetivos de la organizacion.

El Yunguillano mantendra una estructura organizacional circular, enfocada
netamente al cliente (interno, externo), generando un marketing relacional con los
stakeholders o grupos de interés: socios, proveedores, canales de distribucion,
clientes internos, clientes externos y la comunidad. Esta nueva estructura circular,

busca en todo momento retener clientes y no inicamente ganarlos.
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Elaborado Por: Los Autores. ‘

Actores Internos

Gerente General

Area de Ventas y Marketing

Colaboradores: Ing. Comercial para la Gerencia. Requisito: Experiencia
minimo de 3 afos.
Y Una persona que sea estudiante de tercer nivel para el
cargo de auxiliar en ventas
Es el representante legal de la empresa. Se encargara en planear y coordinar las
actividades del area administrativa que influye en las ventas.
Tendra como tarea asegurarse del cumplimiento de los objetivos, mision,
estrategias y politicas de la organizacion.
» Encargado de las relaciones publicas de la empresa con los proveedores y
clientes.
» Compra de la materia prima.
v Vigilar4 y evaluara cualquier cambio que se dé en el entorno.
v' Se encargara de controlar el cumplimiento de las normas de la empresa.

NP eicten ]

EFCic
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>
>

Es encargado de administrar de la manera mas eficiente los recursos de la
empresa y velara por el buen cumplimiento de las disposiciones de la
misma.

Presentar los estados financieros al final de cada y mes y un general al final
de cada afo.

Coordina con los demas areas de linea para determinar las acciones
estratégicas sobre el ingreso a mercados.

Dirige y asesora las reuniones periddicas de sus subordinados.

Lleva el control estadistico de las ventas mensuales para cruzar la
informacion con la Programacion de Produccion.

Marketing

La empresa va tener un jefe en la area marketera lo cual nos ayudara en la
publicidad en la gestibn de proyecto para que nuestro producto sea
ingresado a un mercado con todo la publicidad, estudio de mercado.
Implementar el plan estratégico de la organizacion segun sea la necesidad.

Establece la politica de oferta, promocion y publicidad del producto.

Area de Recursos Humanos

>

Generar un buen ambiente de trabajo y motivacién a los colaboradores por
medio de premios al colaborador del mes, crear temporadas como por
ejemplo Temporada de ecosistema: premio al departamento que ha
cuidado mejor una plantita. Celebracion de cumpleafios de cada
departamento, etc.

Es el encargado de contratar (colaboradores de todas las areas), capacitar
por medio de foros a los diferentes departamentos y pagar a los

colaboradores su salario.

Area de Produccién

Colaborador: Ing. Produccién

>

Establece la organizacion, planeacion, direccion y coordinacion de la
programacion del proceso productivo.

Estudia la capacidad instalada de la Planta.

Estudia y realiza analisis de la productividad en la Planta.
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>

Realiza los pedidos de materia prima.
Estudia la distribucién de las tareas y determina la distribucion de la carga

de trabajo para cumplir con la Programacion.

Ing. En Alimentos

e Su trabajo es de vital importancia puesto que gracias a su verificacion
de desarrollo en cada proceso y manejo de los recursos del laboratorio
de produccién y de la embotelladora,el producto va a ser de calidad
brinddndonos asi la institucion el permiso de funcionamiento y poder
venderlo con todos los permisos que se requiere. Sera el encargado de
controlar que el producto sea 100% sin quimicos, que el licor este en
buenas condiciones, que la materia prima este en perfectas
condicionesy que cuente con las normas antes establecidas del
producto, para asi poder competir y liderar en el mercado estando

acorde la ley.

Gerente de Contabilidad

Colaborador: Contador Publico y Auditor

>

YV V.V V V V V

Asesora al Gerente General sobre el estado econémico y financiero de la
empresa mediante los estados financieros.

Prepara y elabora los Balances de la empresa.

Prepara los estados financieros de la empresa.

Gestiona en la banca créditos y sobregiros.

Tiene al dia los libros contables.

Presenta los estados de venta con los clientes que tienen créditos.

Hace el pago de los impuestos correspondientes.

Elabora el pedido de insumos, materiales requeridos en todas las areas de
la empresa, para su coordinacion con el Gerente de Produccién y Gerencia
General.

Colaboradores.- Su colaboracion es esencial en el proceso de produccidon para

gue el producto sea de calidad y sea entregado a tiempo a sus respectivos

pedidos.

Cliente.-Es el actor mas importante para cualquier empresa, siendo el que genera

rentabilidad a la misma.
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Actores Externos

Proveedores.- Sus productos que llegan a ser nuestra materia prima con el
aguardiente y frutas influyen directamente en la calidad, costos, disponibilidad y
entrega, siendo el principal en dar valor al producto hacia el cliente.

Gobierno.- En varias ocasiones el gobierno ha limitado el consumo de licor con
impuestos por lo que debemos estar preparados con todos los reglamentos para

responder a la ley, para que asi no influya en la produccion.

3.3.2 Equipo de Trabajo

Un equipo de trabajo es un conjunto de personas que se organizan de una forma
determinada para lograr un objetivo comun, por lo que todos deben
comprometidos con su trabajo, la empresa el Yunguillano desde un inicio ha
pensado en el cliente interno al determinar un organigrama circular, y hemos

ya que su opinion es esencial para el crecimiento de nuestra empresa.

En la Empresa “El Yunguillano”, el trabajo en equipoes importante porque nos ayuda a
establecer valores corporativos que conduzcan a un alto desempefio, para esto el
gerente debe colocar a los colaboradores que en tal forma favorezca los intereses de la
organizacion. El liderazgo vy las politicas organizacionales es importante en nuestra
empresa lo cual permita evaluar el comportamiento de los colaboradores y
administrador debe desempefiar funciones activadoras y emplear los incentivos

adecuados para obtener un buen resultado organizacional.

Dentro de la administracion de los recursos humanos la Empresa “El Yunguillano” vela
por el cumplimiento de todas las normas técnicas y legales de prevencién de
accidentes, de proteccion humana delos colaboradores frente a tareas que conllevan
riesgos implicitos, por el uso de equipos y materiales, se les impulsara para la
utilizacién de equipos de proteccion adecuados: mascarillas, cascos, gafas, guantes,
mandiles, ropa de trabajo, etc., segun el dmbito en el que se desenvuelvan los

colaboradores.
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Para tener un buen colaborador se debe empezar por aplicar las estrategias de
seleccion como son:

Reclutamiento: el Yunguillano debe publicar que necesita un trabajador para el
puesto que se necesite y caracteristicas que se desee.

Seleccidn.- Valorar cada uno de los curriculums y entrevistas que se tenga con el
solicitante, ademas de verificar sus recomendaciones y valoracién psicotécnicas
que son: personalidad, actitud, aptitud.

Induccion y ambientacion.- Al ingresar a la empresa se le debe indicar lo
indispensable para que realice su labor por ejemplo presentarle a su grupo de
trabajo, sus tareas, el espacio, politicas de la empresa, etc.

Capacitacioén.- Un cliente interno necesita estar capacitado constantemente en su
area de trabajo para que desarrolle mejor su labor.

Motivacion.- un trabajador motivado trabaja con mas dedicacién por lo que en
cada area en especial el area de ventas.

Con estas actividades del cliente interno se desea generar una impresion hacia el
consumidor siendo un factor decisivo al momento de la compra, de manera que se
logre impactar a los clientes y/o consumidores y ellos en el corto plazo opten por la
recompra; esto es una pauta importante para fidelizarlos.

IMPORTANCIA DE LA SATISFACCION LABORAL EN EQUIPO
Para la persona

+ Un mecanismo importante es el desarrollo personal por medio de la

capacitacioén obtenida.
+ Generacion de capital relacional y de confianza.

+ Saber que su opinion es importante y tomada en cuenta.
Para el Equipo de Trabajo

+ Contribucion al clima laboral positivo
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+ Relaciones de confianza
Para la organizacién

+ Mayor capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes.

+ Mejorar la calidad del producto.
Elementos que influyen la motivacion Laboral
% Ambiente Confortable

Para que nuestros colaboradores se sientan en confort en su trabajo se les
cumplira en su contrato todos los derechos establecidos por la ley y se realizara
capacitacion constante y paseos una vez al afio para establecer mas el equipo de

trabajo.
% Seguridad fisica

Para que los colaboradores de produccién estén seguros utilizaran la ropa
adecuada en el trabajo como por ejemplo zapatos con punta de acero, overol,

gorra de malla, guantes segun sea el trabajo, cinturén para realizar fuerza.

% Comunicacién

Se establecera procesos comunicacionales en lo que es rendir cuentas solo al jefe
superior dentro del departamento, ademas la estrategia esta en que somos
puertas abiertas es decir escucharemos cualquier opinion o sugerencia, esto
puede desarrollarse a través del estudio de mercado que sea planteado hacer
anualmente donde existird una pregunta abierta sobre este tema, ya sea del
cliente interno como del externo, con el fin de que se cumpla los objetivos a futuro

y asi determinar la direccién de la empresa.




% Incentivos

Para la empresa el Yunguillano el colaborador o cliente interno es muy importante
puesto que sabemos que un colaborador bien tratado, seguro del trabajo produce

mas, por lo que lo incentivamos de varias maneras como por ejemplo:

* Crear temporadas como Temporada de ecosistema: premio al
departamento que ha cuidado mejor una plantita.

* Celebracion de cumpleafios de un colaborador de cada
departamento.etc.

* Participar de un paseo cada ano lleno de concursos y deporte.

* Realizar una festividad nacional o mundial dar un momento al dia para
celebrar entre todos de la empresa como son: fiestas de navidad, afio
nuevo, carnaval, dia de la Madre, dia del Padre, etc.

* Dar premios por responder encuestas, en las cuales debe recabarse
informacidn sobre los gustos y deseos de los consumidores.

* Otorgar premios a los clientes que nos visitan con frecuencia

* Cupones de descuentos para los productos que sean vendidos tanto
on-line como directamente.

% Responsabilidad en el Trabajo

Esta responsabilidad dependera si es individual o colectiva. Se establecera un
responsable para cada area con el objetivo de que pueda supervisar
consistentemente el trabajo, pero tomando en cuenta que no esta para sancionar

sino para ayudar, ensefiar al colaborador en su labor.

Es importante el talento organizacional por competencias porgue permite a la empresa
evaluar a cada uno de los colaboradores en lo cual demostraran cada una de sus
caracteristicas y habilidades para que sus superiores lo observen y lo traten de colocar
en un puesto en el que pueda desarrollarse de la mejor manera, entonces con esto va

a lograr que su compafieros también mejoren su rendimiento en la empresa para asi
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generar una mayor produccién para aumentar las utilidades y asi posicionarse en el

mercado.

En nuestra empresa la capacitacion sera lo principal considerando que estan
invirtiendo en su talento para mejorar su rendimiento, la calidad de su trabajo, elevar su
productividad. Ademas que estos cursospermiten mejorar la calidad humana,
contribuye a la felicidad al saber que esta mas preparado para el trabajo que se le
establezca. Este colaborador sera el principal publicista de la empresa por que se

sentira orgulloso de ser su servidor y artifice de su engrandecimiento.

El desarrollo de los recursos humanos es central ante el reto tan importante que las

empresas enfrentan en este mundo globalizado y competitivo.

La capacitacion y desarrollo del recurso humano, es una estrategia empresarial
importante que deben acompafiar a los demas esfuerzos de cambio que las

organizaciones lleven adelante al crecimiento personal y organizacional.
% Responsabilidad Social

La Empresa el Yunguillano tiene la Responsabilidad Social para con todos los

Ciudadanos de la siguiente manera:

* Realizando las debidas advertencias del exceso del
. consumo del licor, en su debida etiqueta y en los diferentes
Ciudadanos medios publicitarios.

* Realizar proyectos deportivos con el fin de incentivar la
recreacion familiar, el cual se har4d una vez al afio
campeonatos con los colaboradores y clientes de nuestro
producto, recordandoles de que disfruten de nuestro licor un
consumo responsable.




Sociedad
Global

Comunidades
Locales

Distribuidores

Gobiernos

Accionistas

Contribuir a enfrentar los problemas globales por ejemplo
cambio climatico protegiendo que no se contamine el medio
ambiente con nuestra produccion como son los desechos
organicos, utilizandolos como abono con ayuda de la
Empresa EMMAICJ (Empresa municipal mancomunada de
aseo Integral de la Cuenca del Jubones)

Contribuir eficaz y socialmente para la gestion del talento
humano ya que nuestra empresa contribuye creando
empleo a los habitantes de Yunguilla

Mejorar la competitividad mediante relaciones de
colaboracion en los que todos ganen.

Comercio justo y cumplimiento de las normativas.
Pago de impuestos a su debido tiempo.

Maximizar el valor corporativo mediante actividades
economicas.
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Desarrollar productos sin quimicos y seguros de consumo
ya que se cumplird con los requisitos establecidos con la
venta de licor.

Realizando las debidas advertencias del exceso del
consumo del licor, en su debida etiqueta y en los diferentes
medios publicitarios.

Clientes

Mejorar sus conocimientos mediante la capacitacion.
Cumplir con los pagos de sueldos en su debido tiempo.

Mantener un ambiente de respeto mutuo entre todos los
colaboradores de la empresa.

Colaboradores

Aspectos Legales

En el primer capitulo se detall6 el aspecto legal para la constitucion de nuestra
empresa limitada sin embargo es necesario conocer detalles de algunos permisos
e impuestos que se iran presentado al momento del funcionamiento de la empresa

el Yunguillano.
INVESTIGACION DEL NOMBRE DEL PRODUCTO

En base a las encuestas realizadas y de las tres opciones de nombre que
teniamos para el producto, quedo en primer lugar el nombre de CANITA que es el

destinado para nuestro producto.

Para estar seguros de que el nombre de nuestro licor Cafiita, no este registrado ya
en el Pais nos hemos dirigido alalnstitucion I.E.P.I. (Instituto Ecuatoriano de la
Propiedad Intelectual), que es el encargado de otorgamos el derecho del nombre
del producto, el costo para la busqueda del mismo es de $16,00 que se deposita
en el Banco de Guayaquil Cta. Cte.. 626539-1 a nombre de I.E.P.l. y para

inscribirlo tiene un valor de $160,00, el mismo que es renovado cada 5 afos.




La solicitud correspondiente al I.E.P.l. se encuentra en anexo 5.

Permiso de Colocar Carteles en via publica.- Para poder colocar publicidad en
la ciudad de Cuenca es necesario presentar los siguientes documentos en el

Municipio:

= Copia de la carta de pago del predio actualizado
» Copia de Cedula del Propietario
= Copiadel R.U.C.

Tiene un valor mensual de 6,00 el metro cuadrado. (En el financiero se encuentra

ya dentro del presupuesto).
Rétulo o Etiqueta.

Los envases deberan llevar un rotulo visible impreso o adherido con caracteres
legibles o indelebles en castellano y llevara la informacién minima siguiente:
Nombre del producto, marca comercial, identificacion del lote, razén social de la
empresa, contenido neto en unidades del sistema internacional, indicar si se trata
de un elemento artificial, nimero de registro sanitario, INEN, fecha de elaboracion
y tiempo maximo de consumo, lista de ingredientes, forma de conservacién, precio
de venta al publico, ciudad y pais de origen, otros que la autoridad de salud estime
conveniente, como grado alcohdlico como es nuestro caso, y advertencias

necesarias de acuerdo al a naturaleza y composicion del producto.

Las bebidas alcohdlicas registrados para mantener la vigencia de sus registros
deberan pagar anualmente la tasa fijada para tal objeto, cantidad que se
depositara en la cuenta Unica del Ministerio de Salud Publica.

Las personas responsables de todo alimento procesado inscrito en el registro
sanitario, que lo retirare del mercado, deberd comunicarlo ala Direccion General
de Salud.




El tramite se lo realizara en las oficinas del registro sanitario en Cuenca, el costo
de obtener el permiso es de $400.00, y el tiempo que se demora es

aproximadamente de un mes.
Impuesto implementados por el gobierno al alcohol
f i .22
Los requisitos son:

1. Plan de produccion anual, firmado por el representante legal de las sociedades
o el propio contribuyente en caso de personas naturales, y por un profesional
responsable de la produccion segun formato disponible en la pagina web del SRI,

en la seccién Formularios y Solicitudes / Otros Formularios

2. Copias simples de los registros sanitarios de cada uno de los productos
incluidos en el plan de produccion para el caso de que el alcohol de destine a la
produccion farmacéutica, elaboracion de bebidas alcohdlicas y elaboracion de

perfumes y aguas de tocador

3. Para el caso de fabricantes de bebidas alcohdlicas y perfumes y aguas de
tocador, se debera presentar el anexo mensual de ICE y el de precios de venta al
publico, en los formatos establecidos por el Servicio de Rentas Internas.(Anexo
17)

El ICE para nuestro producto corresponde a aguardiente de cafa rectificado
utilizado como bebida alcohdlica y licor de frutas con un precio referencial de
6,51 con una tarifa de impuesto de 40%, por lo mismo hay que tomar en cuenta

los grados de licor de cada bebida para el respectivo calculo.

Base imponible = precio referencial * volumen * grado alcohdlico
100
ICE=  Base imponible * tarifa ice (40% bebida alcohdlica)

22http://www.sri.gob.ec/web/guest/cupos-de-uti|izacion-de-aIcohol-excento
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INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion)®

Actla ante organismos internacionales, proporcionando servicios de
normalizacion, gestion de la calidad, certificacion, verificacién, metrologia y

ensayos; que contribuyen a su mejoramiento y al bienestar del consumidor.

INEN es la entidad que verificara en cualquier momento o lugar que nuestro
producto este en buenas condiciones ya sea en cantidad, calidad,
presentacion. De acuerdo con nuestro producto cafiita nos registramos con la
norma INEN 934 el aguardiente y el licor de sabor con la norma INEN 932que
debe estar impreso en la etiqueta con los demas datos.

CODIGO DE BARRAS

Nuestro codigo de barra se va a imprimir en las etiquetas de los productos. Entre
sus requisitos basicos se encuentran la visibilidad y facil legibilidad por lo que es
imprescindible un adecuado contraste de colores. En este sentido, el negro sobre
fondo blanco es el mas habitual encontrando. El codigo de barras lo imprimen los
fabricantes (0, mas habitualmente, los fabricantes de envases y etiquetas por
encargo de los primeros) y, en algunas ocasiones, los distribuidores.

Para no entorpecer la imagen del producto y sus mensajes promocionales, se va
imprimir el cédigo de barras en un lugar discreto como la parte trasera del envase.

Requisitos:

e Llenar la solicitud (anexo 7)

o Detallar la descripcion o descripciones de los productos a codificar (Nombre
Producto + Marca + Peso o Volumen)

e Adjuntar copia del RUC

o El costo de asignacién de codigo es de 44.80 c/u

El tramite de obtencidn de codigo de barras es inmediato. Usted obtendra el
codigo de barras un par de horas después de haber realizado la solicitud.

2http://www.inen.gob.ec/index.php?option=com _content&view=article&id=206&Itemid=62
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MIES (El Ministerio de Inclusién Econdmicay Social)*

El Ministerio de Inclusibn Econdmica y Social, es una entidad publica que
promueve y fomenta activamente la inclusion econémica y social de la poblacion,
de tal forma que se asegure el logro de una adecuada calidad de vida para todos
los ciudadanos y ciudadanas, Al MIES se le debe presentar el proyecto de
creacion de Cafiita y realizar el tramite que se encuentra en anexo 12 y pedir de
esta manera que se nos registre como una produccion artesanal, ayudandonos a

gue esto nos merme los gastos en tarifas de documentacion de nuestra empresa.

3.4Gestion del Marketing
La gestién de marketing es disciplina de empresa que se centra en la aplicacién
practica de las técnicas de comercializacion y la gestién de los recursos y
actividades, permitiéndonos definir la produccion y comercializacién del licor
enfocandonos en el consumidor, siendo objetivo el posicionamiento de nuestra
marca “Cafiita” en la mente del consumidor y asi incrementar las ventas cada vez
mas; esto se hace posible si cada dia con la ejecucion de cada estrategia
conociéramos mejor las exigencias de los consumidores satisficiéramos mejor sus

necesidades, fidelizarlos y venderles mejor en el largo plazo.

VENTAJA
COMPETITIVA
Descubrir -
P FIDELIZACION
.. oportunidades. f/ DEL CLIENTE
—— EXITO.

FUENTE: Los aufores. =

*http://www.tramitesciudadanos.gob.ec/institucion.php?cd=1
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3.4.1 Las tres Cs del Marketing Estratégico
A las tres C’s lo utilizaremos para alcanzar el fortalecimiento empresarial dentro

de nuestra organizacion.

CORPORACION

- a
-

¥
= Alcanzar ‘%1‘.5
LN i -
o El maximo “-:.
3‘ posicionamiento [}
v osible g
3 ; 2
[N 9.
o %
o

Posicion Competitiva

Liderazgo Empresarial

f) Tecnoldgico, Econdmico D

CLIENTE COMPETENCIA

Fuente: Ing. Xavier Ortega

C1: Corporacion C2: Cliente C3: Competencia

* Prevision » Tendencia * Entorno

* Planificaciéon » Expectativas * Micro entorno

« Organizacion « Servicios Empresarial

« Integracion e Macro entrono
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3.4.1.1 C1 Corporacion
Para que nuestra empresa el Yunguillano se establezca en el mercado y crezca
seguro debe utilizar las siguientes siete herramientas como son:

4+ Prevision
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+ Planificacion

4+ Organizacion

+ Integracion

+ Direccion y Liderazgo
+ Toma de decisiones
+ Control

3.4.1.1.1 Prevision
Prevision significa tratar de anticiparse, para ello, el Yunguillano buscara siempre:

e Ser proactivos, es decir, tomar siempre la iniciativa ante cualquier
eventualidad, pero hay que considerar que la proactividad implica asumir la
responsabilidad de hacer que las cosas sucedan, decidir en cada momento
lo que queremos y como lo vamos a hacer, por ejemplo vamos a ser
proactivos al implementar politicas de empresa y tener todos los aspectos
legales en regla.

e Ser asertivos, con esta estrategia y estilo de comunicacion pretendemos
estar siempre abiertos a las opiniones, comentarios, quejas y sugerencias
de nuestros clientes dandoles la misma importancia que a las opiniones
propias, evitando los conflictos de forma directa, abierta y honesta.

e Anticiparse, se buscara conocer que es lo que demandan nuestros clientes
potenciales, este es el objetivo fundamental en nuestra empresa el
Yunguillano, para de esta manera evitar apetencias insatisfechas en

nuestros consumidores.

En nuestra empresa para cumplir con sus metas, tiene que primero saber cuéles

son susobjetivos de manera clara y precisa lo cual lo expondremos a continuacion:

v' Establecer la marca de nuestro licor “Cafiita” en la mente del consumidor,
como un licor de calidad, tradicional, seguro y de buen sabor.

v Contribuir a la economia en el sector de Yunguilla al consumir productos de

esta zona como materia prima.




v' Brindar a los habitantes de Cuenca un nuevo licor producido de manera
artesanal y sin quimicos.

v' Establecer marketing adecuado para atraer clientes e incrementar el nivel
de ventas.

v' Contratar a distribuidores con experiencia para esparcir nuestro producto
por la ciudad de Cuenca.

v Satisfacer al cliente ofreciendo un licor de calidad 100% confiable, es decir
cumplir con todas la leyes de seguridad para el consumidor.

v' Generar altos porcentajes de ingresos para la empresa.

v Fidelizar a los clientes y/o consumidores para asi incrementar las ventas.

Para cumplir con los objetivos hemos recolectado datos informativos a través de

las encuestas que nos son de mucha ayuda para la toma de decisiones.

3.4.1.1.2 Planificacion
Para que nuestra empresa el Yunguillano tenga éxito nos basamos en la
planificacion, ya que nos ayuda a definir hacia donde queremos ir y cual es la
meta, de esta manera se lograra minimizar el riesgo que nos lleve al fracaso. Por
esta razon se planificara las actividades desde el primer dia de trabajo teniendo un
mejor control y estar preparados para cualquier inconveniente, por lo que se

realizara un cronograma con las actividades de cada mes del afio.

Para nuestra empresa el marketing sera de vital importancia, por lo que lo
manejara el departamento de mercadeo y ventas ya que su objetivo principal es
brindar la satisfaccion al cliente al cumplir con sus exigencias, tanto en calidad,
amplia gama de productos para diferentes gustos y necesidades, tiempos de
entrega, ofreciendo productos que superen las expectativas de nuestros clientes, a
precios accesibles; nuestro equipo de venta ofrecera las mejores ofertas en el
mercado para asi llegar a establecerse en el mismo y a un futuro poderse

expandir.




A través del departamento de Marketing se planificara principalmente el impulso
de las ventas, mediante un plan en el que se tome en cuenta: la variedad de
precios, promocion, publicidad, empaque, producto y sus politicas de ventas.
Estas politicas van a definir la forma en que se va a vender el licor, ya sea al
contado o a crédito, y se planificara también los plazos, las tarjetas de crédito que
se van a utilizar ademas de dar a conocer su valor agregado y establecer la marca
Caiiita en la mente del consumidor.

Existiran fechas especiales (el dia de la madre, el padre, navidad, carnaval, afio
nuevo, etc.) en que los administradores tendran que planificar sus ventas con
diferentes estrategias, sabiendo que licor en especial ofrecer, sabran también con

que descuento y promociones se van a manejar para mejorar las ventas.

Politicas de la empresa

4+ Se dara crédito a los clientes un lapso de 15 dias en un monto de venta de
una caja de 12 botellas. Los que compren mas de una caja tienen crédito
de 30 dias.

+ Se realizard un pequerio estudio de mercado anual para conocer la opinién
de los consumidores de nuestro licor, de esta manera conocer lo que
prefieren y desearan que haya en nuestro licor Cafita, y asi tener un
mejoramiento continuo.

+ Se estudiarda cada fin de mes los estados financieros para mejorar la

economia de la empresa.

3.4.1.1.3 Organizacion
Con el organigrama circular, enfocada netamente al cliente (interno, externo),
generando un marketing relacional con los stakeholders o grupos de interés:
socios,proveedores, canales de distribucion, clientes internos o colaboradores,
clientes externos y la comunidad busca en todo momento retener clientes y no
Gnicamente ganarlos.Logrando es que todos trabajemos en equipo y con un
mismo fin que beneficie a todos, llegando a ser mas innovadores y comunicativos

siendo el cliente nuestro centro de atencion.




3.4.1.1.4 Integracion
Esta herramienta nos ayuda a captar diferentes recursos estratégicos que
comprende la empresa como son:
e Modelo de gestién del talento humano
e Recursos Materiales

e Recursos no materiales

Modelo de Gestion del Talento humano

Como en toda empresa el cliente interno es uno de los factores mas importantes
gue se debe de considerar al momento de tomar una decision, ya que su trabajo y
opinion influye en el progreso de la organizacion.

Al cliente interno o colaboradores para lograr un trabajo en equipo y cumplan su
labor de manera comprometida, responsable; es necesario aplicar lo antes
nombrado acerca la motivacion, espacio adecuado,seguridad, capacitacion
constante, etc.

Recursos Materiales

Son todos los activos que poseen la empresa, los tangibles y los intangibles.
Activos tangibles

Capital: El Yunguillano necesita para su creacion al ser una empresa Ltda. Un
deposito minimo de 200 doélares segun la ley y necesita mas capital para poner en
marcha la empresa.

Terreno: El terreno va a ser donado por los socios, esta ubicado en la zona de
Yunguilla.

Tecnologia: La empresa es de produccion artesanal pero si la necesita como es
una bomba que transporte el licor y computadoras para el registro en las
diferentes areas.

Vehiculos: Es necesario para el transporte del aguardiente a la empresa y de aqui
el licor a la embotelladora.

Oficina: Un espacio comodo para que los trabajadores de los departamentos
como de contabilidad, ventas, marketing realicen su labor.
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7 COMPUTADORAS

UTILES DE OFICINA
PARA CADA
DEPARTAMENTO

7 MUEBLES DE
OFICINA PARA LOS
DEPARTAMENTOS

EQUIPOS DE
SEGURIDAD PARA
LOS
COLABORADORES
DE PRODUCCION Y
LIMPIEZA.

4 TELEFONOS
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ALARMA DE
SEGURIDAD

CONGELADOR

BALANZA

Activos intangibles

Marca: Se trabajara en establecer la marca Cafita en la mente del consumidor,
como una marca que de seguridad de consumo.

Reputacion Corporativa: Es de gran importancia que el cliente conozca los actos
que realiza la empresa por lo que se debe cuidar mucho en tener un mal
entendido con los trabajadores y proveedores.

Alianzas estratégicas: Se pueden realizar alianzas con nuestros proveedores,
distribuidores, en el que negociaremos el precio, cantidad, politicas de crédito,
descuentos, etc.

Recursos no materiales

Son el conjunto de elementos interrelacionados.

Distribucion: Al ser una empresa nueva necesitamos de empresas con
experiencia y que tenga ya sus rutas establecidas para vender nuestro producto y

poderlo establecer en el mercado cuencano. (Anexo 9).

133




Ventas: Las ventas estan dirigidas a Cuenca, sin embargo se espera luego ir
acaparando todo el Azuay, y asi al Ecuador.
Publicidad: Al ser un producto nuevo es vital dar a conocer nuestro licor por los

medios de comunicacién como radio, pagina web, Facebook, impulsadoras.

3.4.1.1.5 Direcciény Liderazgo
En la empresa la direccion y liderazgo es el encargado en alcanzar los maximos
resultados a través de estrategias basados principalmente en el trabajo en equipo,
buscando en todo momento sinergia organizacional en donde toda la fuerza de
ventas genere compromiso, confianza, complementariedad, coordinacion vy
comunicacion.
La motivacion en todas las areas de trabajo es fundamental para que todos
laboren con entusiasmo, que los trabajadores se sientan parte de la empresa, que
sus opiniones son escuchadas y sobre todo que sepan si la empresa gana ellos
también ganan.
El Yunguillano espera gracias al marketing y a su producto de calidad y diferente a
los existentes ser lider en el sector industrial, en marca, en su portafolio y
posicionamiento.

3.4.1.1.6 Control
Para que la empresa el Yunguillano se encuentre bien en todas sus areas y
cumpla con sus objetivos planteados debe estar constantemente inspeccionando,
verificando e identificando desviaciones en todos los procesos, desde su
produccion hasta la venta del licor. Teniendo un control preventivo, concurrente y
posterior.
Para el area administrativa y financiera se debe realizar una auditoria por lo
menos anual, de esta manera cambiar los errores logrando asi el mejoramiento
continuo.
Y el area de produccion esta encargado el Ing. De alimentos de verificar y

controlar la calidad del licor.
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3.4.1.1.7 Toma de Decisiones
Cada departamento tendra a su principal, el mismo que podréa tomar decisiones si
son de su area y si no influye en los objetivos de la empresa, sin embargo si es
transcendental la decision esta debe ser tomado por la junta directiva conformada
por los socios. Sin olvidar que tomara en cuenta la opinién de todos los clientes
internos y externos de la empresa, ademas se tomara en cuenta el modelo de

gestion de toma de decisiones bajo un escenario marketera

N\
L
3

3.4.1.2 C2Cliente

El cliente es nuestra fuente de ingresos y de rentabilidad en el mercado, para ello
se debe aplicar estrategias del plan de marketing, con ello podemos seleccionar
las ideas que nos permiten llevar a cumplir los objetivos planteados por la
empresa, se requiere de un estudio cuidadoso de la competencia y en especial de
los cambios que tienen nuestro clientes, para poder deleitar sus deseos y llegar a

retenerlos.
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En nuestra empresa “El Yunguillano” el cliente es la clave principal para poder
tener éxito comercial, que a través de una investigacion de mercados anual
podemos analizar los continuos y rapidos cambios de gustos e intereses debido a
que los consumidores son cada vez mas exigentes, esto es a través de la
publicidad que existe en los diferentes medios de comunicacién que realiza la
competencia.
Los procedimientos que utiliza la empresa el Yunguillano deben permitirnos lograr
cumplir las expectativas u objetivos que busca el cliente, con la finalidad de que se
sienta a gusto de consumir nuestro producto.

3.4.1.2.1 Tendencia
La tendencia es el punto donde se desarrolla el mercado, es decir los puntos
estratégicos del mismo.
Nuestro producto es dirigido a personas mayores de 18 afios de edad ya que es
un producto alcohdlico, y es la edad establecida por la ley para el consumo del

mismo.

La Propuesta de nuestro producto, surgen en base a que los licores producidos de
la competencia tienen quimicos para dar el sabor, textura, etc., a diferencia de
nuestro producto se acopla a las nuevas tendencias de cuidar la salud de las
personas ya que es un licor cien por ciento producido de manera artesanal y sin
quimicos, con esto garantizamos la calidad de nuestro producto y de esta forma

cumplir con las diferentes normas para en el futuro abarcar el mercado nacional.

3.4.1.2.2 Expectativas

“Las Expectativas son las perspectivas que tiene el cliente respecto de un
producto o servicio.”

La Empresa “El Yunguillano” haréd lo posible para generar beneficios para el cliente
con la finalidad de crear valor agregado para nuestros consumidores. Cuyos
beneficios son aquellos que en lo posible se debe tratar de que superen a las
expectativas que tienen nuestros consumidores.

La empresa el Yunguillano con el fin de cumplir con las expectativas de los

clientes ofrecera un buen producto sin quimicos, de calidad y diferentes sabores,




contaremos con el personal suficientemente capacitado, con el fin de que los
clientes se sientan a gusto de consumir el producto “CANITA”.

3.4.1.3 C3 Competencia
El estudiar a la competencia hemos determinado las caracteristicas diferenciador

de nuestro producto como son:

¢+ Producto 100% producido sin quimicos.

+ Generado a base de materia prima 100% local (Yunguilla)

% Precio competitivo dentro del mercado

% Embotellado facil de abrir.

< Un empaque innovador.

+ Botella diferente.

% Un sabor para cada gusto, los de sabor son mas suaves que el puro.

+ Distribucién del producto en toda tienda, supermercado, bares, etc.
Considerando entonces que estas caracteristicas nos daran una ventaja en el

mercado y lograremos un crecimiento rapido.

La Empresa El Yunguillano llegard a ser partidaria de la economia de mercado v,
por consiguiente competir en el mercado de manera leal y reconocer que otras
empresas tienen el mismo derecho a obrar de igual forma. La Empresa apoya el

desarrollo de legislaciones sobre competencia que protejan estos principios:

& El Yunguillano establece su politica comercial de manera
independiente y no fija precios de acuerdo o en conveniencia con sus

competidores;

& El Yunguillano se comporta de manera leal con sus clientes y

proveedores, de acuerdo con la legislacién sobre competencia;

& El Yunguillano considerara las fusiones y adquisiciones como un

medio para mejorar su eficacia, no para limitar la competencia;

& Los pagos comerciales de El Yunguillano estan basados en la

eficiencia del cliente y en los servicios prestados.
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Para un mejor manejo en el campo de la competencia intervienen el entorno
siendo este micro y macro.
3.4.1.3.1 Entorno

En el entorno explicaremos los conceptos de micro y macro entorno en que
consiste cada uno de ellos:

Micro Entorno: Llamados asi porque afectan a todas las organizaciones y un
cambio en uno de ellos ocasionard cambios en uno o mas de los otros,
generalmente estas fuerzas no pueden controlarse por los directivos de las
organizaciones.

Macro Entorno: Llamados asi porque afectan a una empresa en particular y, a

pesar de que generalmente no son controlables, se pueden influir en ellos.

3.4.1.3.2 Micro entorno Empresarial

Empresa

Competidores Frowesdoraes

MICROENTORNO

Grupos de

interss Clientes

Fuente: Los Autores

e Empresa:lLa Empresa “El Yunguillano” contara con un area administrativa -
contable y de produccion - ventas donde cada uno de sus integrantes trabajara
en equipo, manteniendo una comunicacion efectiva y sostenible para alcanzar

las metas y objetivos planteados.




Proveedores: NuestraEmpresa debido a que esta ubicada en una zona donde

existen varios proveedores con los cuales podemos negociar y en caso de que

uno no satisfaga nuestras expectativas podemos cambiarlos.

Clientes: Nuestros principales clientes seran los habitantes de la Ciudad de

Cuenca mayores de 18 afios, son manejables puesto que si se les ofrece un
producto de calidad, se lograra que nuestros clientes se fidelicen y asi se
lograra incrementar la cuota del mercado creciendo asi la empresa.

Los clientes son lo primordial y la razén de vivir de la empresa.

Competencia:Tras realizar un andlisis de la competencia en el sector en

donde se instalara el proyecto de licor de frutas, se determiné que no existe
competencia directa sino Unicamente competencia indirecta, como son el
Mapanagua y trago.

Por otro lado nuestro producto tiene competencia en la ciudad de Cuenca, dos
empresas como son: Cristal y Zhumir, que es un producto parecido pero la
diferencia es que nuestro producto es producido de manera artesanal y sobre
todo sinquimicos.

Grupos De Interés:Los grupos de interés de nuestra Empresa “El Yunguillano”

son aquellas que influirdn en ciertas operaciones que se emprendan o
pretendan emprender. Tales como:
o Grupos de interés financiero: El Banco que nos va ha otorgar el
préstamos para el desarrollo de la empresa El Yunguillano es el
Banco Nacional del Fomento, con un interés del 11% con un pago de
capital igual y anual.(Anexo 16).
o Grupos de interés de los medios: Los principales medios que
influiran en nuestra Empresa “El Yunguillano” estdn las emisoras
Super FM 9.49 y K1 92.5 FM, las vallas publicitarias, pagina Web,
impulsadoras con quienes se trabajara.
o Grupo de interés gubernamental: Mediante la cooperacion de la
Municipalidad de Santa Isabel, se coordinardn actividades para

impulsar el desarrollo y fuentes de empleo del Canton.




0 Grupo de interés de Accion Ciudadana: En el planteamiento de
objetivos y actividades a realizarse en el Cantdén Santa Isabel van a
estar vinculadas y aceptadas por sus habitantes, creando grupos
para eventos recreacionales,proveedores, minorias y otro grupo de
presion quienes también influyen en el desarrollo y crecimiento de
nuestra Empresa.

3.4.1.3.3 Macro entrono Empresarial

Politico

Tecnoldgico MACROENTORNO Econdmico

Social

Fuente: Los Autores

Ambiente Politico/Legal:La creacion y construccion de nuestra Empresa estara

basada en todas las leyes necesarias para su legal funcionamiento. Debido a la
inestabilidad politica que existe en el Ecuador, se debe estar atentos a los posibles
cambios en cuanto a las nuevas leyes que se expidan con relacion a bebidas
alcoholicas y sobretodo en el pago de impuestos para los mismos. Generalmente
se debe estar pendiente de las leyes que vayan relacionadas con:

e Proteccion a las empresas unas de otras (leyes de competencia desleal).

e Proteccion de los consumidores de las practicas comerciales desleales o
con el objetivo de proteger los intereses de la sociedad en contra del
comportamiento comercial sin restricciones.

e Pago de impuestos.

Ambiente Econdmico: Ante la crisis econdmica que vive el mundo y que afecta a

nuestro pais, nuestra empresa debera estar atenta a los posibles cambios en las
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tasas activas y pasivas que presenten las instituciones bancarias ya que podria
afectar nuestras opciones de financiamiento. Asi como se debe aprovechar del
fomento de la produccion que busca el gobierno para reactivar nuestra economia.

Ambiente Social/Cultural: Una variable positiva para nuestra empresa el

Yunguillano es que los clientes piensan que es mejor consumir productos
naturales sin quimicos, con la finalidad de conservar su salud.

Ademas que en nuestra sociedad es costumbre festejar todo evento social con
una bebida alcohdlica.

Ambiente Tecnolégico:Cada empresa maneja su tecnologia de acuerdo al tipo

de producto con el que pretende desempeiiarse en el mercado. El desarrollo
tecnoldgico de nuestra industria de licor se evidencia especialmente en el area de
produccion con la embotelladora y los instrumentos para el laboratorio quimico, el
uso de software para el manejo de todas sus operaciones

Marketing Mix

Fuente: Los Autores

* Producto:El producto se refiere a la bebida destinada para la venta y

envase en la que se encuentra.

La empresa El Yunguillano desarrolla diferentes tipos de sabores atendiendo la
diversidad de gustos y sabores ya que por medio del estudio de mercado
realizado se conocio cual es la preferencia del consumidor, siendo nuestro

producto el licor con sabor (Coco, Maracuya, Limén), y el licor sin sabor.
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De igual manera el nombre de nuestro producto fue elegido por medio de las
encuestas realizadas siendo su nombre CANITA.

CANITA: Este nombre es muy apropiado para un producto de licor que es
nuevo ya que incentiva al comprador a adquirirlo por lo que va interrelacionado
con la mision de la empresa que es brindar un producto sin quimicos y que es

producido de la cafia y no del bagazo como lo hace la competencia.

Nuestro Producto tiene una presentacion atractiva el tamafio y estilo del
envase se usan para completar la imagen del producto ya que con frecuencia
los consumidores adquieren los productos por sus caracteristicas intangibles
(imagen, moda, etc.)sus caracteristicas seran detalladas a continuaciéon con un

grafico respectivo.

La presentacion del envasepara los tres sabores de licor de frutas es la
misma, botella alta de vidrio que sera adquirida a la empresa Cristaleria del
Ecuador, que esta ubicado en Guayaquil, los mismo que son los encargados
de entregar la cantidad requerida de botellas mensualmente en nuestra
empresa. La forma de la botella de nuestro producto tiene curvas muy
diferenciadoras, transparente para que el cliente vea el contenido y pureza del
producto, y lleva la cantidad de 750 cm3. (Anexo 19).

Sus tapas seran adquiridas a la empresa Cuencana Paracelso son de tamafio

6 de color negro. (Anexo 8).




Ejund
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Fuente: Los Autores
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Etiqueta de los 4 productos de Cafita

Frente de la Botella |

Atras de la Botella

Ingrediente: Aguardiente de cafa de azlcar
rectificado, Agua potabe  desmineralizaco,
Maracuya, Az(car Refinada, Fabrcado por
Empresa El unguillano Cia. Lida. Parroquia Abdan
CalderanLa Union|Cercaloma).

Industria  Ecuatorana-Morma  Inen  383- Reg.
Sanitanio  BEEZIMHCAMO208 Marca registrada,
Req.Min Find7AS5-EADD31-ViB4MF - Apartaco
01.01.0539 - Fax: 2280820 -
Email:www. elvunguillanc.com.ecsanta lsabel —

Azuay- Ecuadaor.

Advertencia: B consumo excesivo de alcohal puede
causar dafos en su salud v pefjudica a su familia.
Ministero de Salud Poblica del Ecuador. Wenta
Prohibida a menores de 18 afos

MR

Ingrediente: Agusrdizniz d= cafa d= szicar
ractificado, Agua polebe desminsralzado, Aziicar
Refinada, Limon, Fsbricado por Empraza  El
Yunguillano Cia. Ltds. Paroquis Abdon Caldemon
La Union {Carcaloma).

Industria  Ecustonans-Momns Inen 3563-  Heg.
Sanitario  HOE2IMHCAMOIZ0E Marca  registrads,
F=g.Min Fn4rASE-EADDZT-VIBEME  —  Apartsdo
01.01.0538 - Fax: 2250520 -
Emaitwrenw. ebrunduillano. com.ecSanta [sabel —
Azuay - Ecuador.

Adverizncia: El consumo 2xeesivo d= aleohol pusds
causar danos en su salud v perudica a su familia.
Ministerio de Sslud Pablica dsl Ecuador. Vents
Prohibida a menoresde 18 anos

FUITRI234"567 898
=
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Ingrediente: Agusdisntie d= cafa d=2  =zicar
ractificado, Agus potsble dzsminemlizado, Azicar
Refneda, Fabricedo por Emprasa El Yunguiliano
Cia. Ulida. Pamogua Abdon Calderon L= Union
[Carcalomsa).

Industris  Ecustorisna-Morma  Inen 363- R=g.
Sanitario 5582 INHCAMD20E2 Narca m=gistreds,
Reg Min Find TA55EADD3-VE4MF — Apar=sdo
01.01.0533 - Fax 2260520 -
Emazilaneay. elvunguillano. com.ecSanta [sabel —
Azuay - Ecuador.

Adwer=ncia: El consums exzesivo de aloohol puada
causardanos =n su salud y perudica s su famila.
Minist=ro d= Said Piblica d=l Ecusdor. Wents
Prohibids & m=noras de 18 anos

NN

Fuente: Los Autores

La etiqueta tiene la forma de nuestro mapa del Ecuador, con las cafas verdes
renaciente de la Provincia del Azuay, con la respectiva fruta segun el sabor, y
especificaciones del producto como nombre, grado de alcohol, tamafo, su
diferenciador principal que es sin quimicos, y un picaflor que representa la

naturaleza del Valle de Yunguilla.
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Estrategia de mercadotecnia segun ciclo de vida del producto.

El movimiento del nivel de ventas o utilidades de la empresa en el transcurso
del tiempo obedece al llamado ciclo de vida del producto (CVP), y consta de

cuatro etapas: Introduccion, Crecimiento, Madurez y declinacion.

El CVP se grafica en funcion de las ventas en el eje vertical y el tiempo en el
horizontal, pero es importante mencionar que el CVP sera distinto dependiendo

del tipo de producto.

No existe una regla fija, cada etapa o ciclo de vida puede tener diferentes

comportamientos en cuanto a ventas y duracion.

Ciclo de vida del Producto.
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Etapa de Introduccién: Las operaciones en esta etapa se caracterizan por
costos altos en publicidad, volumen bajo de ventas, precios bajos y distribucién
limitada. Dadas estas caracteristicas es una estrategia denominada de
penetracion rapida. El programa de promocion estimula la demanda primaria,

mas que la segunda, es decir se recalca el tipo de producto mas que la marca.

Para la introduccion se hara lanzamientos del producto en bares, discotecas,
de la ciudad, se ofrecera promociones sin olvidar el gran énfasis en la
publicidad en radios, web, vallas publicitarias, Impulsadores. Nuestros
proveedores apoyaran la campafa de introduccion del producto mediante la

donacion de afiches y degustaciones.

Esta etapa inicial es la que tiene mayor riesgo y gastos.
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Etapa de Crecimiento: Es la etapa de crecimiento o aceptacion del producto
en el mercado, el numero de lugares de distribucion aumenta, crecen las
curvas de ventas y utilidades. El producto se encontrara en mas locales de la

ciudad sean estos bares, discotecas, supermercados, tiendas, etc.

La estrategia se cambia a una estrategia de promocion: Compre y Prefiera la
marca “CANITA”, mediante medios publicitarios se hara notar que es la marca

de moda.

Etapa de Madurez: Durante la primera parte de este periodo, se ve que
aumenta las ventas, pero a un ritmo decreciente. Comienzan a declinar las
utilidades tanto del fabricante como detallista. La competencia de precios se
vuelve mas severa y el producto se esfuerza mas en la promocion al tratar de
tener a sus distribuidores y su espacio en las tiendas. La estrategia a seguir es

estimular las ventas con una modificacion en la mezcla de marketing.

Etapa de declinacién y posible abandono:Casi todos los productos caen
inevitablemente en el desuso al entrar nuevos productos, cada vez se vuelve

mas importante el control de costos al caer la demanda.

Declina la publicidad y cierto numero de competidores se retiran del mercado,
esperamos este no sea nuestro caso, pero las decisiones son en base a los
resultados financieros y por el bienestar de la empresa. A menudo depende de
la capacidad de la gerencia que el producto no sea abandonado o que los
vendedores sobrevivientes puedan continuar con utilidades en un mercado

limitado y especializado.

* Precio:Viene determinado por la relacion calidad — precio. Es un
instrumento que estimula a la demanda, la Unica variable que supone

ingresos y la de relacién mas directa con la rentabilidad.

La fijacion del precio inicial es cuando se desarrolla un nuevo producto o

cuando se introduce un producto a un nuevo canal de distribucion que es
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nuestro caso. El precio es una tactica que utiliza la industria para dirigir su

producto a poblaciones especificas.

Entre las estrategias de precio — calidad nos ubicamos en estrategias de valor

alto que representa una alta calidad y un precio mediano, esto quiere decir que

es un producto de alta calidad pero un precio medio.

Calidad del producte

Frecio

Alto

Mediano

Bajo

Ao

1. Estrategia

Superior

2. Estrategia de

walor alto

3. Estrategia

de supersalor

Mediano

4. Esfrategia de

sobre cobm

5. Estrategia de

walor medio

fi. Estrategia

de buem walar

Bajo

7. Estrategia

de imitacion

8. Estrategia de

economia falsa

B. Estrategia

de economia

Fuenie: Direcoion el Marketing. Koter

Nuestro objetivo para la fijacion del precio estd enfocada a las ventas, en

maximizar la participacion del mercado, todo esto suponiendo que el mercado es

sostenible al precio.

Cada precio genera un nivel de demanda distinto y por lo tanto tiene impacto en

los objetivos de la empresa. Normalmente la demanda tiene una relacion inversa,

a mayor precio, menor demanda, a excepcion de algunos bienes.

Demanda Elastica

Frecics

Cantidades
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La sensibilidad del precio es afectado por algunos factores, los pertinentes

considerados en el caso para nuestro producto son:

e Efecto de valor unico: Los compradores son menos sensibles al precio
cuando el producto es mas distintivo.
e Efecto de Precio-Calidad: Los compradores son menos sensibles al

precio si el producto tiene mayor calidad, prestigio o exclusividad.

La demanda del producto se supone elastica e influenciada por los factores
mencionados con una tendencia a ser menos elastica justificada por pocos
competidores en el mercado, y los compradores creen que los precios se justifican

por la calidad y la inflacién.

Por lo tanto se fija un precio de $ 4,00 délares los licores de sabores y el precio de
la punta $3,50 ddlares cada uno, haciéndonos mas competitivos en el mercado de
bebidas el Yunguillano por nuestros precios bajos ofreciéndoles un producto de

calidad.

» Plaza/Distribucion:Incluye los canales de distribucion y la distribucion
fisica del producto. Canal de distribuciébn representa el conjunto de
organizaciones que participan en el traslado de los productos desde el

fabricante hasta el consumidor final.

El lugar se refiere al local donde se vende el licor, lugares donde se sirve el licor y

donde el licor se consume. Los lugares de venta se dividen en dos categorias:

1. “On Sale”: Venta interior, el licor se consume en el mismo lugar donde se
vende (Bares, Restaurantes, Estadios, Discotecas, etc.)
2. "Of Sale”: Venta exterior, el licor se compra para consumir en otro lugar

(tienda, licoreria, gasolinera, etc.)

Las actividades asociadas a la distribucién son el movimiento de materiales, y de
productos terminados o semi-elaborados, desde la manufactura hasta el cliente.
Esto incluye todas las actividades relacionadas a la administracion de almacenes,

distribucion fisica y transporte.
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Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen
en la transferencia de la propiedad de un producto. En el caso de la Empresa “El
Yunguillano”, el tipo de canal a utilizar es de distribucion indirecta, ya que es un

canal constituido por el productor, distribuidor, minorista y consumidor final.

 Promocion: incluye la promocion de ventas, las relaciones publicas y el
merchandising. La utilizacién de distintas variables de promocién viene
condicionada por factores como el tipo de producto, el objetivo perseguido

en ese momento, el publico objetivo al que nos dirigimos.

La meta de la promocién es informar al consumidor sobre el producto con un
regalo adicional por un tiempo limitado. La segunda meta es mejorarla imagen
publica de la empresa. Las promociones estan destinadas a grupos especificos,
en nuestro caso para las personas hombres o mujeres mayor de 18 afos que

consuman nuestro producto.

Las estrategias promocionales en la empresa “El Yunguillano” son las

siguientes:

Al cliente minorista que compre dos cajas de nuestro producto se llevara de
promocién dos botellas gratis del licor Punta.

% Para los mayoristas que adquieran nuestro producto mayor a 24 cajas se
les entregara una caja de promocién en el sabor que ellos prefieran.

%+ En La etapa de introduccién y crecimiento se regalara sorbetes diferentes,
pequefios para crear una nueva forma de tomar este licor, siendo original y
establecerlo en la mente del consumidor por medio de esta estrategia.

Estos vendran adheridos a la botella.

PUBLICIDAD
Este es un factor muy importante para todas las empresas ya que es el medio por
el cual las empresas se dan a conocer en el mercado; por lo tanto para la
Empresa “El Yunguillano”, es un factor elemental ya que le permite obtener un

reconocimiento de la empresa en el mercado en donde va a operar. En todo lo que
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tenga que ver con la publicidad se tratara de mostrar los sectores mas importantes

y sobre todo los mas innovadores.
Para la Empresa “El Yunguillano”, su plan publicitario se va a realizar por medio

de:

V- N\
Fd i
i
/
' Radio
y N & D
/ \ / N
Ir' o read ( La Web '
mpulsadoras F—
p // ‘“\ \ - Facebook
; El '-
Yunguillano |
//_ .\\ / .\\\
/ A, / R
/ [ Alianzas
[ vallas | ( Estrategicas

| publicitarias o
erias

\\‘ J_.-"I _.-"III
\// Fuente: Los Autores
A continuacion se desarrolla cada medio que usara la Empresa “El Yunguillano”,

en su plan publicitario.

e Radio: Se realizaran cufias publicitarias en dos radios que son Super FM 9.49
y K1 92.5 FM deCuenca las cuales duraran un minuto, cada media hora o 45
minutos. Hemos escogido estas dos radios ya que es sintonizado por nuestro
mercado objetivo y tiene cobertura en todo el Azuay, de igual manera los
precios son estandares de acuerdo al tiempo de programacion, las cufas
publicitarias de nuestro producto seran presentadas después de las 9pm por
disposicion de los reglamentarios gubernamentales.

Con el objetivo de posicionarnos en la mente de nuestros clientes y demostrar
que esta dirigido principalmente a exponerla marca, el sabor y calidad del licor

de frutas.
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» Se utilizara sonidos que tengan relacion con nuestro producto para poder
demostrar a los clientes los beneficios, calidad y la pasion que le brinda al

comprar nuestro producto. (Anexo 4)

gD 5

Web: La Empresa “El Yunguillano”, realizara su publicidad a través del internet en
donde creara una pagina web propia de la empresa,la pagina web de nuestra

empresa que es www.canita.yunguillano.com.ecEl mismo que constara:

- Vision Productos que ofrece
Blely Venta de productos
Ubicaciény .
omiEcEs do [ Responsabilidad Fotos de la empresa
social y de sus areas.
empresa

v' La pagina sera disefia con colores llamativos que se relacionan con el
placer de la naturaleza del Valle de Yunguilla, también se hara uso de
nuestro logotipo, se mostrara todos las areas y lugares que posee la
Empresa “El Yunguillano”.

FACEBOOK: Esta es una pagina que estd de moda y se puede dar a

conocer nuestro licor al mercado, ya sea sus sabores, su forma, su

responsabilidad social, sus beneficios, etc.
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http://www.canita.yunguillano.com.ec/

) www.facebook.com/profile php?id=

100003022762438

[ Informacién
Fotos (2)

[ Motas

Ap Amigos

Susaripdones (5)

Amigos (127)

Canita Yunguillano

# Estudid ADMINISTRACION DE EMPRESA en Universidad Politécnica
Agrega los idiomas que hablas #* Eitar

Formacidn y empleo # Eitar
Empresas El yunguillano
dad Unive
ADM

B Conita Yunguillano | Buscar amigos  Inicio

# Editar perfil

Welcome to Your Profile

Gracias a tu perfil, tus amigos saben
de Ias personas, experiencias y
actividades que mds te importan.

Toma ideas: mira el perfil de Danny
Castro Rojas

Personas que quiza conozcas  Ver todas

Maris fi
Fernanda Andrade Romero

Anuncios Ver todos

igos

FUNIBER Sede Ecuador - Red Social

Filosofia # Editar
cit La
fav Per
El"
Arte y ocio # Editar

Ganate un tour a Arubat 16 chat (1) -

Vallas publicitarias: Se colocara vallas publicitarias en lugares estratégicos de la
ciudad como por ejemplo en avenidas mas concurridas como: Av. las Américas,
Av. Espafia, autopista.Y carteles en lugares de venta de nuestro licor como en

bares, supermercados, tiendas, etc.

Fuente: Los Autores

Alianzas Estratégicas: Se tratara de realizar publicidad en:
e Ferias: La Empresa “El Yunguillano”, también realizara publicidad en las
diferentes ferias que realice la Ciudad de Cuenca, ya sean estas en sus
festividades o en algun acto social con la finalidad de que las personas

conozcan nuestra marca.
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Para esto se desarrollara:

» Llaveros cuya forma se identifica con el logo de la Empresa.

Do Lu Ma B Ju
O Lu Ma Wl Ju ¥l

Digiembira

in Lu My W Ju Vi B
Dee Lu Ma Wi Ju Wi

OEREEE LB

u Wt Wi Ju VI Sa

Fuente: Los Autores
» Anuncios en lugares donde se vende el licor como en bares, discotecas,

licorerias, eventos de lanzamiento y degustacién del producto.
Otra forma como hacer publicidad para la Empresa “El Yunguillano”, es:

e Se contratardn anuncios publicitarios en las revistas que circulan por ocasiéon
de las fiestas de cantonizacion:

o Contendran 3 planas de informacion
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o0 Se incentivara al lector a que consuma nuestro licor.
o Imagenes de nuestra empresa.
0 Se lo aplicara cada afo.
¢ Regalos publicitarios:
Este medio publicitario nos ayudara a que el cliente nos lleve siempre en su mente

y tener un mayor posicionamiento ya que el cliente se sentira muy complacido.

Camisetas Regalos

Publicitarios Calendanos

Fechas Especiales
Fuente: Los Autores
0 Regalo de calendarios por motivo de aflo nuevo: Este regalo constituye un
medio para que la Empresa “El Yunguillano”, a mas de proporcionarle un
articulo atil de consulta de fechas, exprese sus buenos deseos de
prosperidad a todos sus clientes. Que seran entregados en los meses de
diciembre y enero o hasta agotar stock.
o0 Regalos en fechas especiales tales como: por el 14 de Febrero, Dia de
Madre, Dia de Padre, etc.
En el primer afio de lanzamiento del producto la publicidad va a ser agresiva, es
decir, se abarca la mayor cantidad de medios para dar a conocer nuestra
empresa, el segundo afo disminuye pero no tanto del tercero hacia delante donde

se mantiene una publicidad recordatorio.
Impulsadoras

Las chicas impulsadoras es muy importante al lanzar nuestro producto, ya que al
Ser nuevo nos es necesario que nuestros potenciales consumidores degusten

nuestro producto.

Estas degustaciones se daran en lugares estratégicos como son el los

supermercados, Mall, centros comerciales, ferias, etc.
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Plan Anual Publicitario

Tiempo
Tamafio de |de
Medio Cobertura |duracion Cobertura | Caracteristicas
Lunes a 5 Cufias diaria de Lunes a
Domingo con | Domingo mds 5 bonos
Radio Slﬁper FM 9.49 Azuay 1 minuto Bonificacién | extras viernes- Domingo
pauay, o | s e s
Radio K1 92,5 FM Oro 1 minuto Bonificacion | extras fin de semana
Fechas Fiestas
Revistas Azuay Fiestas festivas Cantonales.
seis lugares
Impulsadora Azuay cada mes meses estratégicos
seis
Vallas Publicitarias Cuenca cada mes meses 4x2 Full color
cada seis
Sorbetes Azuay botella meses disefios varios
todo el
Tarjetas de Presentacion | Azuay cada mes ano 1000 full color

e Relaciones publicas: La Empresa “El Yunguillano”, se preocupara
especialmente por mantener buenas relaciones con la comunidad en la que
presentara una imagen corporativa de empresa comprometida con el cuidado

de la salud y del medio ambiente.
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3.4.2 Marketing Estratégico
El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que
consiga los objetivos planteados a través de las siguientes estrategias:

% Posicionamiento: La empresa “El Yunguillano” planea establecer las

siguientes estrategias para llegar al posicionamiento en el mercado:

Planear posiciones en los diferentes puntos de venta o detallista que

conceden a los productos la mayor ventaja.

= Identificar las ventajas competitivas que diferencien al producto de la

competencia.

= |dentificar el mejor atributo de nuestro producto que es ser un producto

sin quimico.
= Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.
= Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

= Para hacer crecer a una empresa a travées del posicionamiento existen

tres alternativas estratégicas:
* Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
* Quitarle posicidon o re posicionar a la competencia en el mercado.

* Disefiar estrategias a través de un mercado meta unico, en el cual
escogeremos los segmentos homogéneos que mas se apeguen a la

rentabilidad de la empresa.

Se generaran estrategias dirigidas a los segmentos las cuales concedan al

producto la mayor ventaja y un mayor posicionamiento.
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+ Diferenciacion: Nuestra estrategia clave se enfoca a la diferenciacion de
productos de manera constante ya que disponemos de un producto sin

quimicos y con un sabor Unico y exquisito para nuestros clientes.

Lo que le distingue a nuestro producto de los competidores es principalmente la
marca ya que con esta esperamos posicionar en la mente de nuestros clientes y
consumidores ya que ellos con solo mirar la marca sabran que encuentran un

producto de calidad, seguro de consumir, sin quimico y a precios comodos.

e Marca: Cafita

e Logotipo:

Slogan : “Conecta tus Sentidos, Siente la Sensacion del Buen Sabor”
Lealtades hacia la marca:
= Por el sabor y por ser producido de manera artesanal.
Influencias en la compra: Datos tomados de encuestas.

= Producto sin quimicos.

=  Precio
= Sabor.
= Calidad

= Disefio de la botella.
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Nuestra empresa se diferenciara por un producto innovador que es el licor de
frutas sin quimicos, que serd consumido para cualquier evento ya sea social,
cultural, etc., ya que este sera vendida a nivel local. Ademas se hara conocer el

producto en supagina web www.elyunguillano.com.ec

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Al tener un organigrama circular se busca la participacién y el consenso de

todo el equipo humano, de esta manera se alcanzara que cada integrante de

la empresa actue, respire y viva de una manera coherente, en equipo Yy
armoniosa en la empresa “El Yunguillano”

¢ Diversificacion del portafolio de productos en cuanto a sabores.

e Lograr un sitio que sea amigable con los distribuidores donde encuentre lo que
desea, ademas una comodidad y buena atencion.

e Para llegar al consumidor final se utilizar4 el sitio Web en donde podré:
comprar, revisar el e-mail dando respuesta a sus sugerencias 0 quejas,
bldsqueda de informacion de nuestra cartera de productos.

¢ Informacion personalizada sobre ofertas actuales de productos que puedan
interesar a un cliente, satisfaciendo asi los deseos de los mismos.

e Dar premios por responder encuestas, en las cuales debe recabarse

informacion sobre los gustos y deseos de los consumidores.

= Cupones de descuentos para los productos que sean vendidos tanto on-line

como directamente.

3.4.3 Analisis FODA
El andlisis del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), es
una herramienta estratégica que nos va a permitir conocer la situacion de nuestra

empresa en la produccion de licores de frutas producido de manera artesanal.
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FORTALEZAS:Son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian

a proyectos de otros de igual clase.

» Nuestro producto esta elaborado en funcién de la sugerencia del
mercado por eso se realiza un sondeo de los cambios de
preferencias, gustos Yy sabores a través de encuestas y otras

técnicas.

= EI sistema Estructural Interno de la empresa “El Yunguillano”

esta compuesto por personal capacitado y bien preparado.

= Realizar investigaciones continuas de la competencia.

= La empresa “El Yunguillano” cuenta con su mision y vision con

perspectivas. De creacion de una marca propia

= La empresa cuenta con 10 proveedores en la zona de Yunguilla
y no se encuentra dependiente de uno solo, ya que puede

escoger a otro.

» Ademés se elaboro un plan estratégico orientado al cliente y
flexible.

» Precios Accesibles para cualquier consumidor

DEBILIDADES: Son problemas internos que una vez identificados y aplicando

estrategias adecuadas se pueden eliminar.

= Falta de experiencia y desarrollo de la actividad de

comercializacion de los licores de frutas.

» Falta de recursos econdmicos para poseer una distribuidora

propia

= Escaso trato con el cliente.

.Con respecto a la cobertura geografica nuestra empresa

cuenta con un solo lugar de distribucion y venta de licor de frutas.

Dificultad de posicionamiento




OPORTUNIDADES: Son aquellas situaciones externas, positivas que se
generan en el entorno y que una vez identificados pueden ser Utiles para

nuestra empresa.

Tenemos la oportunidad de ganar participacion en el mercado a través
de la adopcién de tecnologia para los procesos y también creando una

pagina web

En  cualquier momento que la empresa decida expandir su mercado
fuera de la frontera local; tendra acogida ya que nuestro licor es uno de

los mejores en calidad y sabor que garantizara el producto.

Buena imagen de la empresa.

Al ser una empresa nueva y contando con nueva tecnologia y con un

plan estratégico inigualable se llegara al posicionamiento del producto y

puede competir con otras empresas.

Crecimiento Répido en el mercado.

La investigacion de mercados ha determinado que en la ciudad de

Cuenca el 64.9% de la poblaciébn compraria nuestro licor.

AMENAZAS: Son situaciones negativas externas al proyecto que pueden
atentar contra este, pero se pueden contrarrestar aplicando estrategias

adecuadas.

= Cambio en preferencias y sabores.

= La empresa se encuentra en un proceso de desarrollo y por
esto tenemos la desventaja de experiencia en relacibn con la

competencia.

= La competencia ha distribuido su producto por todo el pais a

diferencia de nuestra empresa que iniciara su venta solo en el Austro.

= Amplia competencia en la produccion de licores.
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INDICADORES PARA EL ANALISIS FINANCIERO

Ao

Mercado
consumo
objetive 2% )
percapita 1 demanda
de demanda 0,699 oferta0,351 | )
L. botella al insatisfecha
crecimiento
mes
anual
87559 1050708 734445 30733 703712
89310 1071722 750098 31348 718750 -
prod. Sem prod anual canita

91096 1093157 765100 31575 733125
92918 1115020 730402 32614 7a77ss | |total 3780 181.457,04
94777 1137320 794987 33267 761720
96672 1160067 810887 33932 776955 maracuya 981 47038
98606 1183268 827104 34611 792494

coco 954 47232
1005738 1206933 844733 35303 809430 )
102589 1231072 861627 36009 gse18 | [lImon 382 47136
104641 1255693 878860 36729 842131 punta 834 40032
106734 1280807 895284 37464 857821

hay un crecimiento del
74%

522.254,64 0,74 |

VALORACION DE ESCALA DE PRODUCCION

(OCO | LMON | PIA | PUNTA |MARACUYA| NARANIA

Par la siguiente valoracion se tomara una calificacion

PREFERENCIADESABOR | 5 4 2 3 ] 4 | del1_5siendoel 5 el masaceptado.

MANIPULACION 4 5 2 5 4 3 | l=noaceptadd
RENTABILIDAD 4 5 3 ] 4 y | Z=menosaceptado
3= medioaceptado
PROVEEDOR MP 4 5 4 5 4 5| 4= aceptado
TOTAL @ 1 @ 5 | 5=masaceptado

Para el analisis financiero de nuestro proyecto de acuerdo a la demanda insatisfecha obtenida al estudio de
mercado realizado y al conocer nuestra produccion anual nos damos cuenta que tenemos un crecimiento del
74% siendo una gran ventaja ya que nuestros proveedores de materia prima cada afio pueden crecer en su

cosecha.

Tomamos en cuenta datos muy importantes para nuestro analisis como son:

Caifiita producira el licor punta y los tres sabores que ganaron en las encuestas realizadas. Cafiita
Punta es un licor tradicional que se ha producido en yunguilla y consumido en toda la provincia, como
prueba se conoce que todos los productores venden la cantidad que vamos a producir pero que al
momento no puede vender ya que no tienen los permisos necesarios para la comercializacion por lo
gque tomamos esta oportunidad como una ventaja para nosotros embotellarlo y venderlos con todos
los certificados de seguridad para el consumo del cliente.

Escogimos al Banco del Fomento puesto que su interés es mas econdémico y lo mas importante es
que permiten que se pueda cancelar los pagos de capital e interés anualmente, por supuesto al
acordar de esta manera ya no nos otorgan periodo de gracia ni un interés mas bajo.

Como somos una empresa nueva la produccion se tratara que se realice en cantidades iguales.

Las frutas (Anexo 18) para los dos primeros afios seran adquiridos en el mercado de Santa Isabel y
lo que falte se obtendra en la feria Libre de Cuenca.

ACTIVOS




Activos

INVERSION FUUA UNIDADES VALOR TOTAL

Equipo de Computacion 6 800,00 4800,00
Muebles y Enseres 1 730,00 730,00
Equipo de oficina 6 298,33 1790,00
Equipo de Seguridad 1 300,00 300,00
Congelador 1 1500,00 1500,00
Balanza 1 55,00 55,00
Teléfono 4 50,00 200,00
Cocina 1 300,00 300,00
Utensilios de Cocina 2 100,00 200,00
Tachos para el Transporte 50 21,00 1050,00
Tachos de acero Inoxidable 25 200,00 5000,00
Camién 1 15000,00 15000,00
Medidor de peso de licor 2 25,00 50,00
Litreros 4 20,00 80,00
Bomba de Agua 1 100,00 100,00
Filtros de tela 2 37,50 75,00
Embotelladora 4 7000,00 28000,00
Sistema Contable 1 3500,00 3500,00
Recursos para el laboratorio de

Produccion 1 10000,00 10000,00
TOTAL INVERSION FIJA 72730,00

PLAN DE INVERSION

CONCEPTO/ ANO 0 1 2 3 4 5 6 | 78] 9 |10
ACTIVO FlIO
Terreno 30000,00
Infraestructura 50000,00
Inversion 72730,00
Gastos de
Constitucion 1800,00
Gastos de registros
del licor 600,00
TOTAL 155130,00




ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.

ANO 1
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMOll | DECIMOIV | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 10800 900 22 0,00 100980 131220 0,00 14044 00
Contador 7200 600 22 0,00 67320 874 80 0,00 937000
Ing. Industrial 7200 600 22 0,00 673,20 874,80 0,00 8370,00
Ing. Recursos naturales 7200 600 22 0,00 673,20 874,80 0,00 9370,00
Ing. Comercial-RRHH 7200 600 22 0,00 673,20 874,80 0,00 8370,00
Aux. Ventas - Marketing 3600 300 22 0,00 336,60 437 40 0,00 4696,00
Colaborador 1 3360 280 22 0,00 314,16 408,24 0,00 4384 40
Colaborador 2 3360 280 22 0,00 314,16 408,24 0,00 4384 40
Colaborador3 3360 280 22 0,00 314,16 408,24 0,00 438440
Colaborador4 3360 280 22 0,00 314,16 408,24 0,00 4384 40
Colaboradors 3360 280 22 0,00 314,16 408,24 0,00 4384 40
Colaborador 6 3360 280 22 0,00 31416 408 24 0,00 4384 40
Seguridad 4200 350 22 0,00 392,70 510,30 0,00 547500
total 67560 5630 286 0,00 6316,86 8208,54 0,00 38001,40
ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.
ANO 2
APORTE
FONDO DE | PERSONAL APORTE
CARGO SUELDO | DECIMO Il | DECIMO IV | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES [ TOTAL
Gerente 11830 990 22 990 111078 1443 42 495 00 16931,20
Contador 7920 660 22 660 74052 962 28 330,00 11294 80
Ing. Industrial 7920 660 22 660 740,52 962 28 330,00 11294 80
Ing. Recursos naturales 7920 6E0 22 6E0 74052 962 28 330,00 11294 80
Ing. Comercial-RRHH 7920 660 22 660 74052 962 28 330,00 11294 80
Aux. Ventas - Marketing 3960 330 22 330 370,26 481,14 165,00 565840
Colaborador 1 3696 308 22 308 345 58 449 06 154,00 5282 64
Colaborador?2 2696 308 22 308 345 58 449 06 154,00 5282 64
Colaborador 3 3696 308 22 308 345 58 449 06 154,00 5282 64
Colaborador 4 3696 308 22 308 345 58 449 06 154,00 5282 64
Colaborador5 2696 308 22 308 345 58 449 06 154,00 5282 64
Colaborador 6 3696 308 22 308 345 58 449 06 154,00 5282 64
Seguridad 4620 385 22 385 43197 561,33 192 50 6597 80
Total 74316 6193 286 6193 6948 55 9029,39 3096,50 10606244
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ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANGC CIA. LTDA.

ANO 3
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMOIll | DECIMOIV | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerenta 13063 1089 22 1089,00 122136 158776 544 50 1862212
Contador 8712 726 22 726,00 814,57 105851 363,00 12422,08
Ing. Industrial 8712 726 22 726,00 814,57 105851 363,00 12422 08
Ing. Recursos naturales | 8712 726 22 726,00 814,57 105851 363,00 1242208
Ing. Comercial - RRHH 8712 726 22 726,00 814,57 105851 363,00 12422 08
Aux. Ventas - Marketing | 4356 363 22 363,00 407,29 529,25 181,50 5222,04
Colaborador 1 40656 | 3388 22 338,80 380,13 493,97 169,40 5808,70
Colaborador2 40656 | 3388 22 338,80 380,13 493,97 169,40 5808,70
Colaborador 3 40656 | 3388 22 338,80 380,13 493,97 169,40 5808,70
Colaborador 4 40656 | 3388 22 338,80 380,13 493,97 169,40 5808,70
Colaborador 5 40656 | 3388 22 338,80 380,13 493,97 169,40 5808,70
Colaborador 6 40656 | 3388 22 338,80 380,13 493,97 169,40 5808,70
Sequridad 5082 4235 22 42350 475,17 617,46 21175 7255,38
Total 81747,6 | 68123 286 6812,30 764340 9932,33 3406,15 | 116640,08
ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANQ CIA. LTDA.
ANO 4
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMOI | DECIMOI | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES| TOTAL
Gerente 143748 | 11979 22 119780 134404 1746,54 598,95 2048213
Contadar 95832 7986 22 793,60 896,03 1164,36 399,30 13662,09
Ing. Industrial 95832 7986 22 798,60 896,03 1164,36 399,30 13662,09
Ing. Recursos naturales | 9583.2 7986 22 798,60 896,03 1164,36 399,30 13662,09
Ing. Comercial-RRHH 95832 7986 22 798,60 896,03 1164,36 399,30 13662,09
Aux. Ventas - Marketing | 47916 3993 22 399,30 448,01 582,18 199,65 £842,04
Colaborador 1 447216 | 37268 22 372,68 418,15 543,37 186,34 £387,37
Colaborador 2 447216 | 37268 22 372,68 418,15 543,37 186,34 6387,37
Colaborador 3 447216 | 37268 22 372,68 418,15 543,37 186,34 £387,37
Colaborador 4 447216 | 37268 22 372,68 418,15 54337 186,34 638737
Colaborador 5 447216 | 37268 22 372,68 418,15 543,37 186,34 £387,37
Colaborador 6 47216 | 37268 22 372,68 418,15 543,37 186,34 £387,37
Seguridad 5590,2 465,85 22 465,35 522,58 679,21 232,93 797872
Total 89922,36 | 749353 286 7493,53 840774 | 1092557 374677 | 12827549
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ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.

ANO 5
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMOlil | DECIMO IV | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 1581228 1317.69 22 131769 147845 1921,19 £58,85 22528,15
Contador 1054152 87846 22 878,46 985,63 1280,79 439,23 15026,10
Ing. Industrial 1054152 87846 22 87846 935,63 1280,79 439,23 15026,10
Ing. Recursos naturales  [10541,52| 878,46 22 878,46 985,63 1280,79 439,23 15026,10
Ing. Comercial-RRHH  [1054152| 878,46 22 878,46 985,63 1280,79 439,23 15026,10
Aux, Ventas - Marketing | 527076 | 439.23 22 439,23 492,82 §40,40 219,62 752405
Colaborador 1 4919376 409,948 22 409,95 459,96 597,70 204,97 702391
Colaborador2 4919376 409,948 22 409,95 459,96 597,70 204,97 702391
Colaborador 3 4919376 409,948 22 409,95 459,96 597,70 204,97 702391
Colaborador 4 4919376 409,948 22 409,95 459,96 597,70 204,97 702391
Colaborador 5 4919376 409,948 22 409,95 459,96 597,70 204,97 702391
Colaborador 6 4919376 409,948 22 409,95 459,96 597,70 204,97 702391
Sequridad 614922 | 512435 22 512,44 574,95 747,13 256,22 877439
Total 98914,6 | 8242883 286 8242,88 924851 12018,12 412144 | 141074,44
ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANQ CIA. LTDA,
ANO 6
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMO Il | DECIMOIV | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 1739351 | 1449 459 22 1449 46 1626,29 211331 72473 2477876
Contadar 1159567 | 966,306 22 966,31 1084,20 1408 87 483,15 1652651
Ing. Industrial 1159567 | 966,306 22 966,31 108420 140887 483,15 1652651
Ing. Recursos naturales | 1158567 | 966,306 22 866,31 108420 140887 483,15 1652651
Ing. Comercial-RRHH 1159567 | 966,306 22 866,31 108420 140887 483,15 1652651
Aux. Ventas - Marketing | 5797,836 | 483,153 22 483,15 542,10 704,44 24158 827425
Colaborador 1 5411314 | 4509428 22 450,94 505,96 657 47 22547 772410
Colaborador 2 5411314 | 4509428 22 450,94 505,96 657 47 22547 772410
Colaborador 3 5411314 | 4509428 22 450,94 505,96 657 47 22547 772410
Colaborador4 5411314 | 4509428 22 450,94 505,96 657 47 22547 772410
Colaboradors 5411314 | 4509428 22 450,94 505,96 657 47 22547 772410
ColaboradorG 5411314 | 4509428 22 450,94 505,96 657 47 22547 772410
Sequridad 764,142 | 5636785 22 563,68 632 45 821,84 281,84 9649 63
Total 108806,1 | 9067 1713 286 5067,17 1017337 13219,94 4533,59 155153,29
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ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.

ANO 7
APORTE
FONDO DE | PERSONAL APORTE
CARGO SUELDO | DECIMOIll | DECIMO V| RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 1913286 | 15944049 22 1594 40 1788,92 2324 64 797,20 27254 44
Contador 1275524 | 1062,9366 22 1062,94 1192,61 154976 531,47 18176,96
Ing. Industrial 1275524 | 1062 9366 22 106294 1192 61 154976 3147 18176,96
Ing. Recursos naturales | 1275524 | 1062 9366 22 106294 1192 61 154876 53147 1817696
Ing. Comercial-RRHH | 1275524 | 10629366 22 106294 119261 154976 53147 15176,96
Aux. Ventas - Marketing | 637762 | 5314683 22 53147 506,31 774,88 265,73 0099 48
Colaboradar 1 5952 445 | 496,03708 22 496,04 556,55 723,22 248,02 8494 31
Colaborador 2 5952 445 | 496,03708 22 496,04 556,55 72322 243,02 8494 31
Colaborador 3 5952 445 | 496,03708 22 496,04 556,55 723,22 248,02 8494 31
Colaborador 4 h952 445 | 496,03708 22 496,04 h5G,55 72322 243,02 8494 31
Colaborador 5 5952 445 | 496,03708 22 496,04 556,55 723,22 248,02 8494 31
Colaborador 5952 445 | 496,03708 22 496,04 556,55 723,22 245,02 8494 31
Seguridad 7440556 | 62004635 22 620,05 695,69 904,03 310,02 10612,39
Total 119686,7 | 9973,88843| 286 9973,89 1119070 | 14541,93 4986,94 | 170640,01
ROL DE PAGQOS
EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.
ANO 8
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMO Il | DECIMOIV| RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 2104614 | 1753,84530] 22 1753,85 1967 81 255711 876,92 29977 68
Contador 1403076 | 1169.23026| 22 1169,23 131188 170474 584,62 19992 45
Ing. Industrial 1403076 | 1169,.23026| 22 1169,23 131188 170474 584,62 19992 45
Ing. Recursos naturales | 1403076 | 1169,23026] 22 1169,23 1311,88 170474 554,62 1999245
Ing. Comercial-RRHH | 1403076 | 1169.23026| 22 1169,23 131188 170474 58462 19992 45
Aux Ventas - Marketing | 7015,382 | 584,61513 22 584,62 655,94 852,37 292 31 1000723
Colabarador 1 6547,689 | 545640788 22 545 64 612,21 795,54 272,82 934154
Colaborador 2 £547,680 | 545640788 22 545,64 512,21 79554 272,82 934154
Colaborador 3 6547,689 | 545640788 22 545 64 612,21 79554 272,82 934154
Colabarador 4 6547,689 | 545640788 22 545 64 612,21 795,54 272,82 934154
Colaborador 5 £547,6689 | 545640788 22 545,64 512,21 79554 272,82 934154
Colaborador & 6547,680 | 545640788 22 545,64 512,21 79554 27282 934154
Sequridad 8184612 | 632,050085| 22 682,05 765,26 994,43 341,03 1167143
Total 131655,3 | 109712773| 286 10971,28 | 1230977 | 15996,12 5485,64 | 18767542
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ROL DE PAGOS

EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.

ANO 9
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMO Il | DECIMO V| RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 2315076 | 1929,22993| 22 1929,23 2164,60 2812,82 964,61 3297325
Contador 1543384 | 1286,15320] 22 1286,15 144306 187521 643,08 2193950
Ing. Industrial 15433,84 | 1286,15320] 22 1286,15 1443,06 175,21 643,08 2193950
Ing. Recursos naturales | 15433.84 | 1286,15320] 22 1286,15 1443,06 175,21 643,08 2198950
Ing. Comercial-RRHH | 15433.84 | 1286,15320] 22 1286,15 1443,06 1875,21 643,08 21939,50
Aux. Ventas - Marketing | 771692 |643.076643] 22 643,08 72153 937 61 32154 11005,75
Colaborador 1 7202,458 | 600,204867| 22 §00,20 673,43 575,10 300,10 1027350
Colaborador 2 7202458 | 600,204867| 22 §00,20 673,43 575,10 300,10 1027350
Colaborador 3 7202,458 | 600204867 22 600,20 673,43 875,10 300,10 10273 50
Colaborador 4 7202458 | 600204867 22 600,20 673,43 875,10 300,10 1027350
Colaborador 5 7202458 | 600204867 22 600,20 673,43 875,10 300,10 1027350
Colaborador 6 7202458 | 600204867 22 600,20 67343 875,10 300,10 1027350
Seguridad 9003,073 | 750256084 22 750,26 54179 109387 37513 1283637
Total 144820,9 | 12068405 | 286 12068,41 | 1354075 | 17595,73 6034,20 | 206414,36
ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANG CIA. LTDA.
ANO 10
APORTE
FONDO DE | PERSONAL | APORTE
CARGO SUELDO | DECIMOIl| DECIMO IV | RESERVA 9,35 PATRONAL | VACACIONES | TOTAL
Gerente 7546534 | 2122115 22 212215 2331,06 3094,10 106108 | 3626837
Contador 16977,22 | 141477 22 141477 1587,37 2062,73 707,38 24186,25
Ing. Industrial 1697722 | 141477 22 141477 158737 2062,73 707 38 24186,25
Ing. Recursos naturales | 16977,22 | 141477 22 141477 158737 2062,73 707,38 24186,25
Ing. Comercial-RRHH | 16977.22 | 141477 22 141477 1587,37 2062.73 707,38 24186,25
Aux Ventas - Marketing | 848861 | 70738 22 707,38 793,69 103137 353 69 12104,12
Colaborador 1 792270 | 66023 22 660,23 74077 962,61 330,11 11298,65
Colaborador 2 792270 | 66023 22 660,23 74077 962,61 330,11 1129865
Colaborador 3 792270 | 66023 22 660,23 74077 962 61 330,11 11298,65
Colaborador 4 792270 | 660,23 22 660,23 74077 962,61 330,11 11298,65
Colaborador 5 792270 | 66023 22 660,23 74077 962,61 330,11 11298,65
Colaborador 6 792270 | 66023 22 660,23 74077 962,61 330,11 1129865
Seguridad 990338 | 82528 22 82528 925 97 1203,26 412 4 14117 81
Total 159302,95 | 1327525 | 286 1327525 | 1489483 | 1935531 6637,62 | 227027,19
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ROL DE PAGOS
EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.
anos
CARGO 0f 1 2 3 4 5 b | 8 9 10
Gerente 14044 00 | 1693120 | 18622 12 | 20482 13 | 22526.15 | 2477676 | 27254 44 | 29977 68 | 3297325 | 3626837
Contador 9370,00 | 11294 60 | 1242206 | 13662.09 | 15026,10 | 16526,51 | 16176,96 | 1999245 | 2188850 2418625
Ing. Industrial 9370.00 (1129480 | 1242208 | 13662,09 | 15026,10| 16526,51 | 1817696 | 1999245 | 21889,50| 2418625
Ing. Recursos naturales 9370,00 (1129480 | 1242208 | 13662,09 | 15026,10| 16526,51 | 1817696 | 1999245 | 21889,50| 2418625
Ing. Comercial - RR. HH 9370,00 (1129480 | 1242208 | 13662,09 | 15026,10| 16526,51 | 1817696 | 1999245 | 21889,50| 2418625
Aux. Ventas - Marketing 469600 | 565840 | 622204 | 684204 | 752409 | 827425 | 909948 | 10007,23| 11005,75| 12104,12
Colaborador 1 4304 40 | 526264 | 580870 | 638737 | 702391 | 772410 | 8494 31 | 934154 1027350| 1129565
Colahorador2 4304 40 | 526264 | 580870 | 638737 | 702391 | 772410 | 8494 31 | 934154 1027350| 1129565
Colaborador 3 4304 40 | 526264 | 580870 | 636737 | 702391 | 772410 | 8494 31 | 934154 1027350| 11298 65
Colaboradord 438440 | 528264 | 580870 | 638737 | 702391 | 772410 | B494.31 | 934154 10273,50| 1129865
Colaborador 3 438440 | 528264 | 580870 | 638737 | 702391 | 772410 | B494.31 | 934154 10273,50| 1129865
Colaborador 6 A384 40 | 528264 | 5808 70 | 638737 | 702391 | 772410 | 849431 | 934154| 1027350 1129865
Sequndad MT5.00 | 659780 | 725538 | 797872 | 877439 | 964963 | 1061239 | 1167143 | 12836,37| 1411781
Gastos Generales (Sueldos) | | 8800140 | 10606244 | 11664008 | 12827549 | 141074,44 | 155153,29 | 170640,01 | 18767542 | 20641436 | 27027,19




DEPRECIACIONES

Infraestructura
PERIODO ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
5%
] 2012 50000 S0000
1 2013 50000 2500 47500
2 2014 47500 2500 45000
3 2015 A5000 2500 42500
4 2016 42500 2500 40000
5 2017 40000 2500 37500
(] 2018 37500 2500 35000
7 2019 35000 2500 32500
a8 2020 32500 2500 30000
9 2021 30000 2500 27300
10 2022 27500 2500 25000
11 2023 25000 2500 22500
12 2024 22500 2500 20000
13 2025 20000 2500 17500
14 2026 17500 2500 15000
15 2027 15000 2500 12500
16 2028 12500 2500 10000
17 2029 10000 2500 7500
18 2030 7500 2500 S000
19 2031 5000 2500 2500
20 2032 2500 2500 o
Equipo de Computacion
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
33%
o 2012 4800 4800
1 2013 AB00 1600 3200
2 2014 3200 1600 1600
3 2015 1600 1600 0
Muebles y Enseres
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACIOM SALDO
10%
o 2012 T30 T30
1 2013 730 e 657
2 2014 657 T3 584
3 2015 584 e 511
4 2016 511 T3 438
5 2017 A38 e 365
5] 2018 365 T3 292
7 2019 292 e 219
2] 2020 219 T3 146
9 2021 146 T3 73
10 2022 73 T3 o
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Equipo de oficina

PERIODC ARNO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
0 2012 1790 1790
1 2013 1790 179 1611
2 2014 1611 179 1432
3 2015 1432 179 1253
4 2016 1253 179 1074
5 2017 1074 179 895
7] 2018 895 179 716
7 2019 716 179 537
B 2020 537 179 358
9 2021 358 179 179
10 2022 179 179 0
Equipo de Seguridad
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
0 2012 300 300
1 2013 300 30 270
2 2014 270 30 240
3 2015 240 30 210
4 2016 210 30 180
=] 2017 180 30 150
] 2018 150 30 120
7 2019 120 30 90
] 2020 90 30 60
9 2021 B0 30 30
10 2022 30 30 ]
Congelador
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
] 2012 1500 1500
1 2013 1500 150 1350
2 2014 1350 150 1200
3 2015 1200 150 1050
4 2016 1050 150 900
5 2017 900 150 730
7] 2018 750 150 600
7 2019 600 150 450
8 2020 450 150 300
9 2021 300 150 150
10 2022 150 150 1]
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Balanza

PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
0] 2012 55 55
1 2013 55 6 50
2 2014 50 ] A4
3 2015 44 il 39
a 2016 39 6 33
5 2017 33 ] 28
] 2018 28 il 22
7 2019 22 il 17
2 2020 17 ] 11
9 2021 11 il ]
10 2022 ] il o
Teléfono
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
] 2012 200 200
1 2013 200 20 180
2 2014 180 20 160
3 2015 160 20 140
4 2016 140 20 120
5 2017 120 20 100
o] 2018 100 20 80
7 2019 80 20 60
3 2020 60 20 A0
9 2021 40 20 20
10 2022 20 20 o
Cocina
PERIODC ARNO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
0 2012 300 300
1 2013 300 30 270
2 2014 270 30 240
3 2015 240 30 210
4 2016 210 30 180
5 2017 130 30 150
6 2018 150 30 120
7 2019 120 30 90
& 2020 30 30 a0
9 2021 60 30 30
10 2022 30 30 ]
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Utencilios de Cocina
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO

10%
0 2012 200 200
1 2013 200 20 180
2 2014 180 20 160
3 2015 160 20 140
4 2016 140 20 120
] 20017 120 20 100
i 2018 100 20 280
7 2019 30 20 ]
8 2020 60 20 40
9 2021 40 20 20
10 2022 20 20 ]

Tachos para el Transporte
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO

10%

0 2012 1050 1050
1 2013 1050 105 945
2 2014 945 105 540
3 2015 540 105 735
4 2016 735 105 630
5 2017 630 105 525
] 2018 525 105 420
7 2019 420 105 315
8 2020 315 105 210
9 2021 210 105 105
10 2022 105 105 0

Tachos de acero Inoxidable
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO

10%

] 2012 S000 S000
1 2013 S000 S00 4500
2 2014 4500 500 4000
3 2015 4000 S00 3500
4 2016 3500 S00 3000
5 2017 3000 S00 2500
] 2018 2500 S00 2000
Fi 2019 2000 S00 1500
a8 2020 1500 S00 1000
9 2021 1000 S00 500
10 2022 500 S00 o
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Camion

PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
20%
0] 2012 15000 15000
1 2013 15000 3000 12000
2 2014 12000 3000 000
3 2015 9000 3000 000
L ! 2016 6000 3000 3000
5 2017 3000 000 o]
Medidor de peso de licor
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACIOMN SALDO
10%
o 2012 S50 50
1 2013 S50 5 A5
2 2014 A5 5 A0
3 2015 40 5 35
4 2016 35 5 30
5 2017 30 5 25
& 2018 25 5 20
¥ 2019 20 =] 15
a8 2020 15 5 10
= 2021 10 5 5
10 2022 5 5 ]
Litreros
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
0 2012 80 80
1 2013 80 8 72
2 2014 72 2 64
3 2015 64 8 56
4 2016 56 8 45
5 2017 48 8 40
(7] 2018 40 8 32
7 2019 32 3 24
3 2020 24 8 16
9 2021 16 2 a2
10 2022 8 8 0]
Bomba de Agua
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
20%
0] 2012 100 100
1 2013 100 20 80
2 2014 20 20 60
3 2015 60 20 40
4 2016 40 20 20
5 2017 20 20 ]
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Filtros de tela

PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
2095
o 2012 75 75
1 2013 75 15 &0
2 2014 a0 15 45
3 2015 45 15 30
4 2016 30 15 15
5 2017 15 15 o
Embotelladora
PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
o 2012 28000 23000
1 2013 28000 2800 25200
2 2014 25200 2800 22400
3 2015 22400 2800 19600
4 2016 19600 2800 162800
5 2017 162800 2800 14000
7] 2018 14000 2800 11200
7 2019 11200 2800 3400
8 2020 400 2800 5600
9 2021 S600 2800 2800
10 2022 2800 2800 o
Sistema Contable
PERIODC ARNO VALOR DEPRECILACIONM SALDO
2056
o 2012 3500 3500
1 2013 3300 FO0 2800
2 2014 2800 FOoo 2100
£ 2015 2100 FOOo 1400
a4 2016 1400 FOoo FOOo
5 2017 FO0 FOOo o]

Recursos para el laboratorio de Produccion

PERIODC ANO VALOR DEPRECIACION SALDO
10%
0 2012 10000 10000
1 2013 10000 1000 9000
2 2014 9000 1000 2000
3 2015 2000 1000 J000
4 2016 J000 1000 6000
5 2017 6000 1000 5000
5] 2018 5000 1000 4000
7 2019 4000 1000 3000
8 2020 3000 1000 2000
9 2021 2000 1000 1000
10 2022 1000 1000 0
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FINANCIAMIENTO

Financiamiento 50%

Cuota de Capital = monto/# pagos
Monto 77565 Capital
plazo en afios 5 15513
Tasa de Interés anual 11,20%

Tabla de Amortizacidon Anual

Periodo Monto Capital Interés Dividendo Saldo
0 77565,00 0,00 0,00 0,00 77565,00
1 77565,00 15513,00 8687,28 24200,28 | 62052,00
2 62052,00 15513,00 6949,82 22462,82 | 46539,00
3 46539,00 15513,00 5212,37 20725,37 | 31026,00
4 31026,00 15513,00 3474,91 18987,91 15513,00
5 15513,00 15513,00 1737,46 | 17250,46 0,00

Tabla de Financiamiento

Aporte de
Inversion % Financiamiento Deuda Socios
155130 50% 77565 77565
PLAN DE INVERSION 155130,00 5 socios
50% DE SOCIOS 77565,00 aporte de cada socio 15513

5% junta parroquial la unién 7756,50

Al ser una empresa nueva y no tener capital en este momento tenemos la oportunidad de
pedir un crédito al Banco del Fomento Sucursal Santa Isabel, los mismos que para cierta
cantidad de dinero exigen como politicas econdmicas de la empresa hipotecas y garantias por
lo que hemos decidido en el debido momento hipotecar los bienes adquiridos , es decir el
50% de los socios para obtener el crédito y una garantia que por parte de la Junta Parroquial
equivalente a un 5%.
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COSTEO SIN INVENTARIO INICIAL Y FINAL

COSTEO SIMN INVENTARIO INICIALY FINAL

11800 mensual

Total de aguardiente comprado

2950 Total aguardiente comprado semanal

CADA
738 PRODUCTO

Maracuya
compra de licor semanal cm3 cda litro costo litro precio total
738 1000 1 737,50
CM3 botella
trago CM2 502,50 0,50 67
fruta maracuya Grm o0 0,40
agua CM3 157,50 0,02
azucar Onz 1/4 0,15 33
1 BOTELLA PREPARADO 750 1,07 100,00
4 maracuya=90gr
1 BOTELLA PREPARADO 730 33|FRUTAY AGUA
LICOR 500 21% | AGUA
66,67 12%|FRUTA
67
Total Produccidn semanal Costo mp produccion
981 1051,99

1 1000
X 502,5
0,5025

TOTAL MARACUYA AL MES

15694

Coco
compra de licor semanal cm3 cda litro precio litro precio total
738 1000 1 738
CM3 botella
trago CM3 500,0 0,50 a7
fruta coco Grm 157.5 0,50
agua de coco y agua CM3 90,0 0,01
azucar Onz 1/4 0,15 33
1 BOTELLA PREFARADO 748 1,16 100,00
medio coco=90gr
1 BOTELLA PREPARADC 750 33|FRUTAY AGUA
LICOR 500 12%|AGUA
66,07 21% |FRUTA
67
Total Produccian semanal Costo produccion
984 114144
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1 1000

500
0,5
NECESITAMOS
COCOS AL MES
1968
Limon
compra de licor semanal cm3 cda litro precio litro precio total
738 1000 1 738
CM3 botella
trago CM3 502,5 0,50 67,00
fruta limon Grm ap 0,28 33
agua Cm3 157,5 0,02
azucar Onz 1/4 0,15
1 BOTELLA PREPARADO 750 0,95 100,00
4 limones =90gr
1 BOTELLA PREPARADO 750 33|FRUTA ¥ AGUA
LICOR 502,5 21%[AGUA
67,00 12%|FRUTA
67,00
Total Produccidn semanal Costo ptoduccion
932 934,92
1 1000
X 3025 Necesitamos limones al mes 15704,64
0,5025
Punta
compra de licor semanal cm3 cda litro  precio litro precio total
73B 1000 1 T3B
CM3 botella
trago Cm3 6525 0,65 87,00
agua Cm3 97,5 0,01 13
azucar Qnz 1/4a 0,15
1 BOTELLA PREFPARADO 750 0,81 100,00
1 BOTELLA PREFARADO 750 13 AGUA
LICOR 630
652,50
87,00
Total Produccion semanal Costo ptoduccion
234 677,58
1 1000
X 652,5

0,6525
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COSTOS DE FABRICACION

Maracuya
Cant B.U Total
Botellas 981 0,40 392,35
Tapas 981 0,03 29,43
Empaque (Carton docenas) 82 0,15 12,26
Etiqueta 981 0,20 196,18
Transporte 1 12,25 12,25
Gas 2 1,80 3.60
Cinta de Seguridad de la botd 931 0,10 98,09
Total 744,15
Coco
Cant P.U Total

Botellas 984 0,40 393,60

Tapas 984 0,03 29,52

Empague (Carton docenas) 82 0,20 16,40

Etiqueta 984 0,10 98,40

Transporte 1 12,25 12,25

Gas 2 1,80 3.60

Cinta de Seguridad de la botd 934 0,10 93,40

Total 652,17

Limon
Cant P.U Total

Botellas 982 0,40 392,62

Tapas 982 0,03 29,45

Empaque (Carton docenas) 82 0,20 16,36

Etiqueta 982 0,10 98,15

Transporte 1 12,25 12,25

Gas 2 1,80 3,00

Cinta de Seguridad de la bote 982 0,10 98,15

Total 650,58
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Punta

Cant P.U Total
Botellas 834 0,40 333,58
Tapas 2534 0,03 25,02
Empagque (Cartan docenas) 69 0,20 13,90
Etiqueta 234 0,10 83,39
Transporte 1 12,25 12,25
Sas 2 1,80 3,60
Cinta de Seguridad de la botd 234 0,10 83,39
Total 555,13
Total Costos Indirectos de
Fabricacion Semanal 2602,03
MANO DE OBRA DIRECTA
45046,40 rol de pagos a un afio de M.O.D
3753,87 rol de pagos mensual
740,49 rol de pagos semanal
123,41 rol de pagos a diario
15,43 rol de pagos por hora
COSTOS POR PRODUCTO
Maracuyé
COSTOS Cant. Precio
MP 981 $ 1.051,99
MOD $ 185,12
CIF $ 744,15
TOTAL $1.981,26
Costo Unitario $2,02
%
0,26 Ganancia Distribuidor y Detallista $0,53
0,72 Utilidad $1.45
total $1,98
Precio de Venta al Publico $ 4,00
costo $1.981,26
Produccién con pvp $3.922,90
Total pago dist. y mayorista $24.726,13
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Coco

COSTOS Cant. Precio

MP 984 $1.141,44

MOD $ 185,12

CIF $ 652,17

TOTAL $1.978,73

Precio Unitario $2,01

%

0,26 Ganancia Distribuidor y Detallista $0,52

0,73 Utilidad $1,47

total $1,99

Precio de Venta al Publico $ 4,00

costo $1.978,73

Produccién con pvp $ 3.937,68

Total pago dist. y mayorista $ 24.694,58

Limén

COSTOS Cant. Precio
MP 982 $ 934,92
MOD $ 185,12
CIF $ 650,58
TOTAL $1.770,62
Precio Unitario $1,80

%

0,30 Ganancia Distribuidor y Detallista $0,54
0,92 Utilidad $1,66
total $2,20
Precio de Venta al Publico $ 4,00
costo $1.770,62
Produccion con pvp $ 3.930,77
Total pago dist. y mayorista $ 25.496,90




Punta

COSTOS Cant. Precio
MP 834 $ 677,58
MOD $ 185,12
CIF $ 555,13
TOTAL $1.417,83
Precio Unitario $1,70
%

0,32 Ganancia Distribuidor y Detallista $0,54

0,74 Utilidad $1,26

total $1,80

Precio de Venta al Publico $ 3,50

costo $1.417,83

Produccién con pvp $2.920,73

Total pago dist. y mayorista $21.777,86

El Distribuidor tendra una ganancia del 26%, 30%, 32% del
precio de venta, igual que el detallista segun el sabor de
cafita.

Costo total semanal de los 4 productos

COSTOS Cant Precio
MP 3780 3805,92
MOD 740,49
CIF 2602,03
TOTAL 7148,44

Produccién anual cant. 4 productos 181457

Produccion punta anual 40029

Produccion Licor frutas anual 141428

costo semanal 7148,44 343125,14
Produccién semanal pvp 14712,07 706179,55
Porcentaje q gana el distribuidor y

detallista 96695,47
ventas sin % del distribuidor y detallista 609484,08




Utilidad de Produccién

semanal anual

Maracuya 1426,51 68472,36

Coco 1444,47 69334,78

Limon 1628,97 78190,50

Punta 1049,19 50361,31

5549,14 266358,94
Plan Publicitario Anual
Tiempo
Tamaiio de de Costo Costo total
Medio Cobertura duraciéon |Cobertura| Caracteristicas | Unitario Anual
Radio Super FM Lunes a 5 Cufias diaria de Lunes a
. Domingo con Domingo mas 5 bonos
9.49 Azuay 1 minuto Bonificacién | extras viernes- Domingo 504,00 6048,00
Lunes a 6 Cufias diaria de Lunes a
. Azuay’ El Domingo con Domingo mas bonos
RadIO K1 92,5 FM Oro 1 minuto Bonificacion extras fin de semana 369,60 2217,60
Fechas Fiestas
Revistas Azuay Fiestas Festivas Cantonales. 50,00 300,00
lugares
Impulsadora Azuay cada mes | seis meses estratégicos 530,00 3180,00
Vallas Publicitarias | Cuenca cada mes | seis meses 4x2 Full color 320,00 2150,40
Sorbetes Azuay cada botella | seis meses disefios varios 90729 9072,85
Tarjetas de todo el
Presentacion Azuay cada mes afio 1000 full color 85,00 95,20
Total 23064,052

Aumento 1,05
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Gastos Operativos

Gastos Operativos (0| 1 2 ! 4 5 b 1 8 9 10
Agua 96000| 100800 105840 111132 116683 12523| 128649| 133082 141836 143928
Luz 200000{ 2100000 2205001 2152 MU3L0L| B52%6| 268019 281420 295451 310266
Telefono 000001 315000 330730 347288 364692 BABA4| M| N30 MY 6N
Internet 0000 50400 S0 5506 SE3A4|  BI262) edd5|  6T4l| 70918  7A40d
Capacitacion 60000 630,00 66LS0| 69458 .30 76577 B0406) 84426 88647 00
Estudio de
mercado 180000 189000 198450 208373\ 2§78 29731 1217 153178 265941
TOTAL 0] S7ompn] $919200] §965160] $1013418( $1064089| S1017298| SLT3LSR| S123IBI6| $1093407| S 1358077
Ingresos para las Venta
Los Ingresos se han obtenido en base a la produccion anual de los
cuatro productos que es de 181457, con un incremento del 5% anual
que incluye el costo de estrategias planteadas que permitiran alcanzary
cumplir con este porcentaje. Incremento 1,05
0 1 2 3 4 5 b 7 g ] 10
Ventas 560948408 | 5639.958,23 | 5671956, 20| 5705.55401 | S740.83171| 5777.87330| SB1ATA6%| SB5760531| 5900.48557) 59455038
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EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA
FLUJO NETO DE EFECTIVO PROYECTADO

ConceptofAfio Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5 Aiio 6 Ano7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ingresos 609484,08 639958,29 671956,20 705554,01 740831,71 777873,30 816766,96 857605,31 900485,57 970509,85
Ventas 0,00 609484,08 639958,29 671956,20 705554,01 740831,71 J77873,30 816766,96 857605,31 900485,57 945509,85
Valor residual

Infraestructura 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 25000,00
Total Costos y

Gastos 155130,00| 428944,69 456613,67| 479801,98 502839,69 529024,46 553126,45 582728,92 614218,92 647728,08 683398,38
Costos de

Produccion 343125,14 360281,40| 37829547 397210,24 A417070,75| 437924,29| 459820,50 482811,53 506952,10 532299,71
Inversiones 155130,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Terreno 30000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Infraestructura 50000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversicn 72730,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de

Constitucion 1800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de

registros del licor 600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos y Sueldos 42955,00 51777,00 56943,70 62627,07 68878,78 75755,65 83320,22 91641,24 100794,37 110862,80
Gerente 14044,00 16931,20 18622,12 20482,13 22528,15 24778,76 27254,44 29977,68 32973,25 36268,37
Contador 9370,00 11254,80 12422,08 13662,09 15026,10 16526,51 18176,96 19992,45 21989,50 24186,25
Ing. Comercial —

RRHH 9370,00 11254,30 12422,08 13662,09 15026,10 16526,51 18176,96 15992,45 21989,50 24186,25
Aux. Ventas —

Marketing 4696,00 5658,40 6222,04 6842,04 7524,05 8274,25 9099,48 10007,23 11005,75 12104,12
Seguridad 5475,00 6597,80 7255,38 7978,72 8774,35 96549,63 10612,33 11671,43 12836,37 14117,81
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UTILIZAMOS ESTE COSTO DE OPORTUNIDAD
VAN $ 86.624,14 COMPARANDO CON LA TASA QUE COMPARA LOS
PROYECTOS MYPRO.
http:/ /aplicaciones.mipro.gob.ec/sim ffrontEnd findex.p
TIR 25% e

Por medio de estos indicadores financieros podemos ver que este proyecto es viable y aceptable
indicdndonos que nos aporta rentabilidad, utilizando un costo de oportunidad del 15%, se ha
obtenido un TIR del 25%.

Estados Financieros
Empresa "El Yunguillano"
Estado de Situacidn Inicial

Activos Pasivos
Activo Corriente Pasivo Largo Plazo 77565
Inversion 50000 | Préstamo Bancario 77565
Infraestructura 50000
Total Pasivo 77565
Total Activo Corriente 50000
Fijo
Tangible 99230
Terreno 30000
Equipo de Computacién 4800
Muebles y Enseres 730 Patrimonio 77565
Equipo de oficina 1790 Capital Social 77565
Equipo de Seguridad 300
Congelador 1500
Balanza 55
Teléfono 200
Cocina 300
Utencilios de Cocina 200
Tachos para el Transporte 1050
Tachos de acero Inoxidable 5000
Camiodn 15000
Medidor de peso de licor 50
Litreros 80
Bomba de Agua 100
Filtros de tela 75
Embotelladora 28000
Recursos para el laboratorio de
produccién 10000
Intangible 3500
Sistema Contable 3500
Total Activo Fijo 152730
Diferido 2400
Gastos de registros del licor 600
Gastos de Constitucidn 1800
Total Activos $ 155.130 | Total Pasivo + Patr. $155.130
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IMPUESTO ICE

precio unitario

referencial
Aguardiente de caiia rectificado utilizado como bebida
alcohdlica 6,51
licores de frutas 6,51

PUNTA
tarifa del impuesto 40%%

base imponible= precio referencial * volumen®* grado alcoholico
100

ICE= base imponible * tarifa ice (40% bebidas alcoholicas)

punta grados

alcoholicos A0
Bl= 1,953
ICE ANUAL PUNTA
ICE= 0,7812 ice por 750 cm3 31270,74854
LICOR DE FRUTAS
tarifa del impuesto 40%

base imponible= precio referencial * volumen® grado alcoholico
100

ICE= base imponible * tarifa ice (40% bebidas alcoholicas)

20
punta grados
alcoholicos 20
Bl= 0,9765
ICE ANUAL FRUTAS
ICE= 0,3906 ice por 750 cm3 55241,74555
total pago impuestos produccion anual 86512,4941

189




SUPUESTO NEGATIVO EN CANTIDAD DE VENTAS

El siguiente supuesto da ha conocer cual es el minimo de ventas que podemos
tener al afio para no tener perdida.

0 1 1 3 4 ] b I 8 L] 10
Ventas 5609.484,08 | 5639.958,29 | 5671.956,20| $705.55401 | § 74083171 | §777.873,30| 5 816.766,96| 5 857.605,31 | 5 900.485,57 | 5 945.509,85
C0STO DE
PRODUCCION 534312514
15% 9142161227
51468,77082
0 1 1 3 4 ] b 7 8 L] 0
Ventas 551806147 | §543.064.54 | §571.162,77| $509.720,91 | § 629.706,95 | § 661.192,30| 5 694.251,92 | § 728964 51| § 765.412,74 | § 803.683,38
C0ST0 DE
PRODUCCION §291656,37
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EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA.

FLUJO NETO DE EFECTIVD

ConceptofAiio Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio7 Afio 8 Afio9 Afio 10

Ingresos 518061,47| 639958,29|671956,20| 705554,01| 740831,71| 777873,30| 81676696 857605,31| 900485,57| 970509,85
Ventas 0,00 513061,47| 639958,29|671956,20| 705554,01| 740831 71| 777873,30| B16766,96| 857605,31| 90048557| 94550985
Yalor residual Infraestructura 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2500000
Total Costos § Gastos 155130,00| 377475,92| 402571,46(423057,66| 443258,15| 466463,85| 487437,81| 513755,84| 541797,19| 57168526 60355343
Costos de Produccion 291656,37| 306239,19|321551,15| 337628,70| 354510,14| 372235,65| 390847,43( 410389,80| 430909,29| 452454,75
Inversiones 155130,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Terrena 30000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Infrasstructura 50000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inwersian 72730,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastas de Constituzion 1800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de registros del licor o00,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos § Sueldos 42955001 51777,00) 56943,70| 62627,07| 6BB78,78| 7575565 83320,22| 91641,24| 100794,37| 11086280
Gerente 14044 00| 1693120 1862212 2045213| 22528,15| 24778,76| 2725444 2997768 3297325 3626837
Cantadar 9370,00| 1129480 1242208| 1366209 15026,10| 16526,51| 1817696| 1999245\ 2198950 2418625
Ing. Comercial - Marksting 9370,00| 1129480 1242208| 1366209 15026,10| 16526,51| 1817696| 1999245\ 2198950 2418625
Builiar en Yentas 4696,00| 565340 622204| 634204 752405 827425 G9099,48| 1000723 1100575 1210412
Sequridad 5475,00| 659780 725538 7978721 B77439| 064963 1061239) 1167143 1283637 1411731
Gastos de Depreci 12760,50| 12760,50| 12760,50( 11160,50| 11160,50| 742550| 742550| 742550 742550 742550
Infraestructura 2500,00| 250000 250000 250000 250000 250000 2500,00) 2500,00| 250000 250000
Equipo de Computacidn 1600,00| 160000 160000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mugbles y Enzeres 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00
Equipo de oficina 178,00 179,00 178,00 178,00 179,00 179,00 178,00 173,00 179,00 179,00
Equipo de Sequridad 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Ciongelador 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Eialanza 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50
Teléfono 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Ciwcina 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 m_u_c._m_ 30,00 30,00 30,00




Lencilios de Cocina 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Tachos para ¢l Transporte 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00
Tachos de seero Inoxidsble 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Camidn 3000,00 3000,00( 3000,00 3000,00 3000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
Medidor de peso de licor 5,00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00
Litreros 8,00 8,00 8,00 8.00 8,00 8,00 8,00 8.00 8,00 8,00
Bomba de Agua 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
Filtras de tela 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Embotelladars 2800,00 2800,00( 2800,00 2800,00 280000 2800.00 2800.00 2800,00 2800,00 280000
Sistema Contable 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0.00
Fecursos para @ laboratorio de Produccion 1000,00 1000,00) 1000,00 1000,00 1000,060 1000,00 1000,00 1000,00 1000,060 1000,00
Gaztos Operativos 30104,05| 31794,77| 31802,32| 31841,88| 3191444| 32021,01| 32162,69| 32340,65| 32556,11| 32810,37
Agua 960,00 1008,00( 105840 111132 1166,89 122523 1286,49 1350,82 141836 148928
Luz 2000,00 2100,00( 2205,00 2315,25 243101 2552,56 2680,19 281420 2954 91 3102,66
Telefono 3000,00 3150,00( 330750 347288 3646,52 3828,84 4020,29 422130 443237 4653,98
Interriet 480,00 504,00 529,20 555,66 583,44 612,62 643,25 67541 709,18 744,64
Capacitacion 600,00 630,00 661,50 694, 58 729,30 765,77 804,08 844,26 886,47 930,80
Publicidad y Fromozion 23064050 22602,77) 22150,72| 2170770] 2127355| 2084808 20431,11| 2002249) 19622,04) 1922980
Estudic de meroado 0,00 1800,00( 18%0,00 198450 2083,73 218791 229731 241217 253278 2658.42
Saldo Antes del Servicio de la

Deuda -155130,00| 140585,55| 237386,83| 248898,54| 262295.86| 274367,86| 290435,49) 303011,12| 315808,12| 32BB00,31| 36695643
Servicio de s Deuda 868728 694982 521237 3474591 173746 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago de Capital 15513,00) 15513,00( 15513,00| 1551300 1551300 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Saldo despues del servicio de

la deuda -155130,00| 116385,27| 214924,01| 228173,17| 243307,94| 257117,40| 290435,49| 303011,12| 315808,12| 328800,31| 366956,43
152 Trabajadores 17457,79) 32238,60| 3422598| 364%6,19) 3856761| 4356532| 45451,67| 4737122 4532005| 5504346
Saldo despues del pago a

trabajadores 0892748 182685,41[193947,20] 206811,75| 218549,79| 246870,16| 257559,45| 268436,90| 279480,26| 31191296
28% Impusesto ala Renta 2473187 45671,35| 4848680 5170294| 54p37.45] 6171754| 6438986| 6710922 6987007 7797824
Depreciacion 12760,50) 12760,50{ 1276050 1116050 11160,50 7425,50 7425,50 7425,50 7425,50 742550
impuesto de el Ministeria de Salud 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
impugsto del lizor ICE 86512,49| B86512,459| BE51249| 8651249| B86512,49| B651249| B8651249| 8651249 B651245| 8651249
Flujo Neto De Efectivo -155130,00 4361 62862,06| 7130840| 7935682 B88160,35| 10566563 11368259 121840,68| 130123,20| 15444773
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VAN $231.946,75
TIR 37%
SFFATS 92
a3 51

O, e

UTILIZAMOS ESTE COSTO DE OPORTUNIDAD
COMPARANDO CON LA TASA QUE COMPARA
LOS PROYECTOS MIPRO.

http: Haplicaciones mipro.gob. eclsimffrontEndlin
dex.php

al mermar las ventas en un
1S21 == tienes caro liquidez
pero de igual mansera no
haw perdida

Como podemos observar con el mismo porcentaje de costo de oportunidad

tenemos un TIR de 37

SUPUESTO NEGATIVO CON EL MINIMO DE PRECIO DE VENTA

EL MINIMO DE PRECIO DE VENTA ES UN 3%

Maracuya Coco
COSTOS Cant Frecio COSTOS Cant Frecio
MP 581 1051,5% MP 534| 114144
MCD 185,12 MCD 135,12
CIF 74415 CIF g52,17
TOTAL 1981,26 TOTAL 197873
Costo Unitario 2,02 Frecio Unitario 201
porcentaje qgana el porcentajeqgana el
0,26 distribuidory detallista 0,53 0,2& distribuidory detallista 052
0,72 porcentaje de utilidad 145 0,73 porcentaje de utilidad 147
total Porcentaje 19 total Porcentaje 153
Precio de Venta al Publico 400 3,38 Precio de Venta al Publico 400 3,38
Costo 1598126 costo 1978713
produccion con pvp 3922,90 2805,21 produccion con pvp 353768 381355
Total pago dist. y Total pagodist.y
mayorists 24726,13 mayorists 24854 53
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Liman Punta

CO5TOS Cant Precio CO5TOS Cant Precio
MP 982 83482 MP 834 g77,58
Moo 185,12 Moo 185,12
CIF £50,58 CIF 555,13
TOTAL 1770,62 TOTAL 1417 83
Precio Unitario 1,30 Precio Unitario 1,70
porcentaje qgana el porcentaje o gana el
0,30 distribuidor y detallista 0,54 0,32 distribuidor y detallista 0,54
| A
0,92 porcentaje de utilidad 166 0,74 utilidad 126
total Porcentaje 2,20 total 1,80
Precic de Venta al Publico 4,00 3,88 Precic de Venta al Pub 3,50 3,40
costo 1770,62 costo 1417,23
produccion con pyp 3830,77 3812,8% produccion con pyp 2920,73 2833,107
Total pago dist. y Total pagodist. v
mayorista 25496,90 mayorista 21777 86

Costo total semanal de los 4 productos

COSTOS Cant Precioc

MP 3780 3305,92
MO 740,449
CIF 2602 03
TOTAL 71438 44
Produccion anual cant 4 prc 181457

produccion punta anual 40029

prod. Licor frutas anual 54346

costo semanal 4611,81 221367,05
produccion semanal pvp Se28 46 452166,20

9339,61 428301,21
porcentaje qgana el
distribuidor y detallista 54145,782

ventas sin % del distribuidor y detallista 3928016,42 384151 43
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EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA LTDA.
FLUIO NETO DE EFECTIVO

ConceptolAio Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Ingresos 5BB298,70| 617713,63| 648599,31| 6B1029,28| 715080,74| 75083478 7BB376,52| B27795,34| B6IL1BS5,11| 95764437
Yentas 0,00 5BBI9B70| 617713,63| G4B599,31| GBI020,28| 715080,74| 750834,78| 78837652 B2779534| B69185,11| 91264437
Yalor residual Infraestructura 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00) 2500000
Total Costos y Gastos 155130,00(  428944,69| 45661367 479801,98| 50283069 52902446 55312645) 582728,92| 61421892 647728,08| 68339838
Costos de Produccion 343125,14| 36028140 37829547 397210.24| 417070,75| 43792429 45982050 48281153| 506952,10| 53229971
Inversiones 155130,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Terreno 30000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Infragstructura 50000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inwersicn 72730,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Giastos de Constitucion 1800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de registros del licor 600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos y Sueldos 4295500 5177700 5694370\ 62627,07| 6BB7B,78| 7575565 B3320,22| 91e41,24| 100794,37| 11086280
Gierents 14044 00| 16931,20| 1BG22,12| 204B2,13| 2252815 2477876 2725444 2097768| 3297325 3626837
Contador 9370,00| 1129480 1242208 1366209 15026,10| 16526,51| 1B17696| 1989245 2198950 2418625
Ing. Comercial - Marketing 9370,00| 1129480 1242208 1366209 15026,10| 16526,51) 1B17696| 1988245 2188950 2418625
siliar en entas 4596,00 560840, 622204 842,04 7524,05 827425 900048 1000723 1100575 1210412
Sequridad 5475,00 659780 725538 797872 877439 0p40,63| 1061239 1167143 1283637 1411781
Gastos de Depreciaciones 12760,50| 12760,50| 1276050\ 11160,50) 11160,50 7425,50 7425,50 7425,50 7425,50 7425,50
Infraestructura 2500,00 250000,  2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00
Equipa de Camputacian 1600,00 1600,00)  1600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mugbles y Enseres 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00
Equipo de oficina 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00
Equipo de Seguridad 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Caongeladar 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Eialanza 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50
Teléfono 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Cocina 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00




Utencllios de Cocina 20,00 20,00 20,00 20,00 2000 20,00 2000 20,00 20,00 20,00
Tachos pata ¢l Transporte 105,00 10500] 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00 105,00
Tachos de acero Incuidable 500,00 500,00] 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Camidn 300000]  3000,00] 300000  3000,00(  3000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Medidor de peso de licor 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Litreros 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00 £,00 8,00 8,00 8,00
Bomba de Agua 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Filtros de tela 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Embatelladora 2800,00] 2800,00| 280000 2800,00] 280000 280000 280000 280000 2800,00(  2800,00
Sistema Contable 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Reculgos pata ¢ laboratorl de

Produccion 1000,00( 1000,00] 100000 1000,00] 100000 1000,00| 1000,00 1000,00| 1000,00(  1000,00
Gastos Operativos 30104,05( 3179477 3180232 3184188 3191444 32021,01| 32162,69| 32340,65| 3255611 3281037
Aqua 950,00) 100800 105840) 111132) 116689) 122523| 128649) 1350,82| 141836 148928
Luz 000,00 210000 220500 231525 243101 255256 2680,18| 281420 195491 310266
Telelana 3000,00] 3150,00] 330750 347288 364652 3B2884| 402028) 422130 443237 465398
Intetnit 480,00 504,00 525,20 555,66 583,44 612,62 643,25 675,41 709,18 744 64
Capatitation 600,00 630,00 661,50 £34,58 728,30 765,77 804,06 B44.26 886,47 930,80
Publicidad y Fromation 23064,05( 2260277 22150,72| 21707,70{ 2127355 2084808 2043111 2002248| 19622,04[ 1922960
Estudia dé métcado 000 1800,00] 1850,00| 198450| 208373 218781) 228731| 241217] 253278) 265942
Saldo Antes del Servicio

de la Deuda -155130,00]  159354,01) 161099.96| 168797.33| 178189,59) 186056.28| 197708.33| 205647,60| 213576.42) 221457.03) 25424598
Setviciode la Deuda 868728 694982) 521237( 347481 173746 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago de Capital 15513,00] 1551300 1551300] 15513,00] 1551300 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Saldo despues del servicio

de la deuda -155130,00]  135153,73) 138637,14) 148071,96| 159201,67) 16880582) 19770833| 20564760 21357642 221457,03| 25424598
152 Trabajadores 20273,06| 2078557 2221070 2388025 2532087) 20656.5| 30847,04| 32036.46) 3321855| 3813690
Saldo despues del pago a

trabajadores 114880,67| 117841,57| 125861,17| 135321,42| 14348495 168052,08| 174800.46| 181539,96| 1BR23848| 21610908
25 Impueste a b Renls 28720,17) 29480,39| 3146528 3383038 3587124) 42013,02| 4370011| 4538499 4708962 5402707
Degreciacién 12760500 1276050] 1276050 1116050] 1116050 742550  742550]  742550] 742550 742550
impuesto de el Ministeri de Salud 400,00 400,000  40000(  40000(  40000) 400,00 400,000 400,00 400,000 400,00
impuesto del licor ICE 8651249] B651240| B2A51249) BBS1249| 2651249] 8651248 B2651240) B651249| B651248| B651249
Flujo Neto De Efectivo  |-155130,00]  12008,50) 14229,18| 2024388 25739.07) 3186172 46552.06) 51613,35| 56667.97| 6169186 8259482

196




VAN 55.946,29

UTILIZAMOS ESTE COSTO DE OPORTUNIDAD
COMPARANDO CON LA TASA QUE COMPARA
TIR 16% LOS PROYECTOS MYPRO.
http:Naplicaciones. mipro.gob_eclsimffrontEnd
findex_php
4285844 60
1200850 no existe liquidez= al

0,0 bajar el precio de
Ccanita un 332

Conclusion de Supuestos Negativos

Por los respectivos supuestos negativos sabemos que la empresa tiene unos
limites que se deben tomar en cuenta por ejemplo si merman la ventas menos de
un 15% no se va a tener liquidez si estas mermaran mas no existira liquidez y mas
aun habra perdida para la empresa y de igual manera si el precio disminuye mas
de un 3%.
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r 15%
VAN S 238.775,71

TIR 42%

Al aumentar las ventas, existe mas rentabilidad por lo que el VAN y TIR aumenta.

SUPUESTO POSITIVO DE PRECIO

En el siguiente andlisis se observara un alza en el precio de un 3%

Maracuya Coco
COSTOS Cant Precio COSTOS Cant Precio
MP 981 1051,99 MP 924| 114144
Moo 185,12 MCD 185,12
CIF 744 15 CIF 652,17
TOTAL 183126 TOTAL 197873
Costo Unitario 2,02 Precio Unitario 2,01
porcentajeqgana el porcentaje g gana el
0,26 distribuidor y detallista 0,53 0,26 distribuidor y detallista 0,52
0,72 porcentajede utilidad 145 0,73 porcentaje de utilidad 147
total Porcentaje 1,98 total Porcentaje 199
Precio de Venta al Publico 4,00 4,12 Precio de Venta al Publico 4,00 21
costo 198126 Costo 1973,73
produccion con pvp 3922,90 404058 produccion con pyvp 3937,68 4055 8!
Total pagodist. y Total pago dist. y
mayorista 24726,13 mayorista 246594, 538




I ot
COSTOS Cant Precio COSTOS Cant Precio
MP 932 93492 MP 834 677,58
MCoD 185,12 MoD 185,12
CIF 650,58 CIF 555,13
TOTAL 1770,62 TOTAL 1417 23
Precio Unitario 1,80 Precio Unitario 170
porcentajeq gana el porcentaje qgana el
0,30 distribuidory detallista 0,54 0,32 distribuider y detalista 0,54
0,92 porcentaje de utilidad 166 0,74 parcentale de utilidad 126
total Porcentaje 2,20 total 130
Precio de Venta al Publico 400 £1z2 Precio de Venta al Pub 3,50
Costo 177062 costo 1417 23
produccion con pvp 3830,77 404870 produccion con pvp 2920,73
Total pagodist. y Total pago dist. y
mayorista 2549690 mayorista 21777 .86
Costo total semanal de los 4 productos
COSTOS Cant Precio
MP 3720 38065,592
OO 740,45
CIF 2602,03
TOTAL 7148 44
Produccion anual cant 4 prc 181457
produccion punta anual 40029
prod. Licor frutas anual 94348
costo semanal 4511,81 221367,05
produccion semanal pvp 7852,79 3765933,85
8088,37 3BBz#1,87
porcentaje g gana el
distribuidor y detallista 41765,53
ventas sin % del distribuidor y detalliste  335188,32  348475,34

3,61

]

3008,351
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EMPRESA EL YUNGUILLANO CIA. LTDA,
FLUJO NETO DE EFECTIVO
ConceptolAfio Afio 0 Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio & Afio7 Aiio 8 Ao 9 Aiio 10
Ingresos 630668,47| 6£62202,%4| 685313,09| 730078,74| 7665B26B| B04911,81| B84515741| BB7415,28| 931786,04| 100337534
Yentas 0,00 630668,47| 66220294| 695313,08| 73007874 766582,68| B0491181( 84515741 BE741528| 931786,04| 97837534
Yalar residual Infraestructura 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2500000
Total Costos y Gastos 155130,00) 428944,69| 456613,67| 479B01,98| 502839,69| 52902446 55312645 58272892 61421892| 64772808 68339838
Costos de Produccion 343125,14| 360281,40| 37829547| 397210,24| 417070,75| 437924,29| 459820,50| 48281153| 50695210 532299,71
Inversiones 155130,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Terrena 30000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Infragstructura 50000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion 72730,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Constitugion 1800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de registros del licor 600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00
Gastos y Sueldos 47955,00| 51777,00( 56943,70| 6262707 G6BB7BJB| 7575565 B3320,22) 9164124 10079437 11086280
Gierente 1404400 16931,20) 18e22,12| 204B213| 2252815 2477876| 2725444| 29977 6B| 3297325 3626837
Contadar 9370,00| 1120480 1242208 1366209 15026,10| 1652651 1B1V6S96| 1990245 2198950 2418625
Ing. Camercial - Marketing 9370,00| 1120480 1242208 1366209 15026,10| 1652651 1B1V6S6| 1990245 2198950 2418625
Busiliar en Ventas 4656,00 565840 622204 524204 7524,05 827425 S000,48 1000723 1100575 1210412
Seguridad 5475,00 659780 7255,38 7978,72 §774,39 964963 1061239 1167143 1283637 1411781
Gastos de Depreciaciones 12760,50| 12760,50| 12760,50| 11160,50| 1116050 7425,50 7425,50 7425,50 7425,50 7425,50
Infraestructura 2500,00 2500,00| 250000 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00
Equipa de Computaciin 1600,00 1600,00|  1600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Muebles y Enzeres 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00 73,00
Equipa de oficina 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00 179,00
Equipa de Seguridad 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Congelador 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Ealanza 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50 5,50
Telefono 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Cocina 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Ltenicilios de Cocina 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
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r 15%
VAN $167.301,98

TIR 34%

CONCLUSION DE SUPUESTOS POSITIVOS

Por medio de estos supuestos vemos un incremento considerable en la
rentabilidad de la empresa en sus respectivos VAN y TIR dandonos a conocer
gue nuestro proyecto viable.

SUPUESTO: Se producira mas el producto que nos de mas ganancia

Sabor Cantidad Prod. Semanal Cant. Prod. Anual utilidad semanal | utilidad anual %
Maracuyd 981 47082 1426,51 68472,36 0,26
Coco 984 47232 144447 69334,78 0,26
Limdn 982 47114 1628,97 78190,50 0,29
Punta 834 40029 1049,19 50361,31 0,19
total 3780 181457 5549,14 266358,%4 1

A la hora de la reparticion de la materia prima del aguardiente se repartira segun
el siguiente porcentaje.

Sabor % utilidad
Limon 0,29
Coco 0,26
Maracuya 0,26
Punta 0,19

11800 Total licor comprado mensual

2950 Total licor comprado semanal

Limdn 866
Coco 768
Maracuya 758
Punta 558




Materia Prima Directa

Maracuya
compra de licor semanal cm3 cda litro costo litro precio total
758 1000 1 758,00
CM3 botella
trago CM3 502,50 0,50 a7
fruta maracuya Grm 90 0,40
agua CM3 157,50 0,02
azucar Onz 1/4 0,15 33
1 BOTELLA PREPARADO 750 1,07 100,00
4 maracuyd=90gr
1 BOTELLA PREPARADO 750 33|FRUTAY AGUA
LICOR 500 21% | AGUA
66,67 12%|FRUTA
67
Total Produccion semanal Costo mp produccion
1008 1081,23
Coco
compra de licor semanal cm3 cda litro  precio litro precio total
768 1000 1 768
CM3 botella
trago CM3 500,0 0,50 67
fruta coco Grm 157,5 0,50
agua de coco y agua CM3 90,0 0,01
azucar Onz 1/4 0,15 33
1 BOTELLA PREFARADO 748 1,16 100,00
medio coco=90gr
1 BOTELLA PREFARADO 750 33|FRUTAY AGUA
LICOR 500 12%|AGUA
66,67 21%|FRUTA
67
Total Produccion semanal Costo mp produccion
1024 1187,84

206




Limon

compra de licor semanal cm3 cda litro  precio litro precio total
866 1000 1 866
CM3 botella
trago CM3 502,5 0,50 67,00
fruta limdén Grm a0 0,28 33
agua Cm3 157,5 0,02
arucar Onz 1/a 0,15
1 BOTELLA PREPARADO 750 0,95 100,00
4 limones =90gr
1 BOTELLA PREPARADO 750 33|FRUTA Y AGUA
LICOR 502,5 21%|AGUA
67,00 12%|FRUTA
67,00
Total Produccidn semanal Costo mp produccion
1152 1097,07
Punta
compra de licor semanal cm3 cda litro  precio litro precio total
558 1000 1 558
Cn3 botella
trago Cm3 652,5 0,65 87,00
agua Cm3 97,5 0,01 13
azucar Onz 1/4 0,15
1 BOTELLA PREPARADO 750 0,81 100,00
1 BOTELLA PREPARADO 730 13| AGUA
LICOR 650
652,50
87
Total Produccion semanal Costo mp produccion
631 512,31
Costos de fabricacion
Maracuyd
Cant P.U Total
Botellas 1008 0,40 403,26
Tapas 1008 0,03 30,24
Empague (Carton docenas) 84 0,15 12,60
Etiqueta 1008 0,20 201,63
Transporte 1 12,25 12,25
Gas 2 1,80 3,60
Cinta de Seguridad de la bote| 1008 0,10 100,81
Total 764,39
Coco
Cant P.U Total
Botellas 1024 0,40 403,60
Tapas 1024 0,03 30,72
Empagque (Cartdn docenas) 85 0,20 17,07
Etiqueta 1024 0,10 102,40
Transporte 1 12,25 12,25
Gas 2 1,80 3,60
Cinta de Seguridad de la botg 1024 0,10 102,40
Total 678,04
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Limon

Cant P.U Total
Botellas 1152 0,40 460,71
Tapas 1152 0,03 34,55
Empaque (Cartdn docenas) 96 0,20 19,20
Etigueta 1152 0,10 115,18
Transporte 1 12,25 12,25
Gas 2 1,80 3,60
Cinta de Seguridad de la botg 1152 0,10 115,18
Total 760,67
Punta
Cant P.U Total
Botellas 631 0,40 252,22
Tapas 631 0,03 18,92
Empagque |Carton docenas) 53 0,20 10,51
Etiqueta 631 0,10 63,05
Transporte 1 12,25 12,25
Gas 2 1,80 3,60
Cinta de Seguridad de la botsg 631 0,10 63,05
Total 423,60

MOD

45046,40 rol de pagos a un afio de M.O.D

3753,87 rol de pagos mensual
740,49 rol de pagos semanal
123,41 rol de pagos a diario

15,43 rol de pagos por hora

Precios por sabor

; Coco
Maracuya
- COSTOS Cant Precio
COSTOS Cant Precio
MP 1024| 118784
MP 1008 1081,23
Ton i MOD 185,12
T ?64'39 CIF 678,04
TOTAL 2030.75 TOTAL Ll
d Precio Unitario 2,00
Costo Unitario 2,01
) I porcentaje g gana el
PRICSIEEEFEE 0,26 distribuidor y detallista 0,52
0,26 distribuidor y detallista 0,52
0,74 porcentaje de utilidad 1,47
orcentaje de utilidad
DIl ) ] 4R total Porcentaje 1,99
tota_l R _ D Precio de Venta al Publico 4,00
Precio de Venta al Publico 4,00 costo 2051,00
e . AL produccion con pvp 4091,74
produccion con pvp 4031,03 Total pago dist. y
mayorista 25596,47
Total pago dist. y mayorista 25343,71
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Punta

Limén
COSTOS |cant Precio S ZEME T
MP 1152 109707 |MP =1 Sl
MOD 185,12 LiElD 85T
CIF 760,67 CIF 423,60
TOTAL 1121,04
TOTAL 2042,86 . ——
- — Precio Unitario 1,78
Precio Unitario 177
: porcentaje q gana el
porcentaje q gana el 0,32 distribuidor y detallista 0,57
0,30 distribuidor y detallista 0,53
0,65 porcentaje de utilidad 1,16
0,96 porcentaje de utilidad L69 total 1,72
total Porcentaje 25 Precio de Venta al Publi 3,50
Precio de Venta al Publico 4,00 costo 1121,04
costo 2042,86 produccion con pvp 2208,44
produccion con pvp 4606,65 Total pago dist. y
Total pago dist. y mayorista 17219,10
mayorista 29417,19
Total
Produccion anual cant 4prod 183094
produccion punta anual 30266
prod. Licor frutas anual 152828
Costo total semanal de los 4 productos
COsTO0s Cant Precio costo semanal 724564 347790,75
MP 3814 878,45 produccion semanal pvp 1493786 717017,45]
porcentaje g gana el
MoD ?40'49 distribuidor y detallista 97576,47
CIF 2626,70
TOTAL 7245,64||ventas sin % del distribuidory detallista 619440,98
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COMPARANDO CON LA TASA QUE COMPARA LOS

UTILIZAMOS ESTE COSTO DE OPORTUNIDAD
PROYECTOS MYPRO.

http:/{ /aplicaciones.mipro.gob.ecfsimfrontEnd findex.p

hp

$122.459,33

VAN

29%

TIR

Como es una empresa nueva nosotros produciremos los cuatro sabores, hasta
que nuestro producto llegue a ser conocido y establecido la marca en la mente del

podemos observar que es mas

| presente andlisis

s

segln e

consumidor,

conveniente producir mayor cantidad el licor de sabor de limén ya que tiene mayor
ventaja ya sea en costos, utilidad y elaboracién de este producto, de igual manera

la cosecha de la fruta es constante y se puede adquirir con mayor facilidad en la

zona de Yunguilla.
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Conclusiones

Los Pobladores de la Parroquia Abdon Calderén “La Union”, cuentan con una
considerable cantidad de produccion de licor, y por la falta de tecnificacién para la
obtencion de los derivados de la cafia de azucar impide el desarrollo econémico
de los habitantes de esta Zona, por lo cual estarian dispuesto a apoyar las
gestiones para emprender la Creacion de nuestra Empresa, con el afan de

obtener mayores fuentes de trabajo.

Las Autoridades de Santa Isabel como son: La Alcaldia y la Junta Parroquial
Abdon Calderén “La Union” opinan que es beneficioso la creacién de una nueva
Empresa de licor de frutas “Cafita” en la Zona de Yunguilla, el mismo que haria
mMAas atractivo y turistico a nuestro sector, es asi que contamos con el apoyo del

sector Publico y Privado, especialmente del sector Agricola.

Nos encontramos en una época donde el cliente tiene la razén, donde el
consumidor demanda cada dia con mayores exigencias un mismo bien y/o
servicio, donde la moda se impone en todos los productos, sean estos consumos
masivos 0 con caracteristicas de exclusividad, estamos en una sociedad de
consumismo, quienes tomamos el rol de empresa para ofertar algan bien como es
el caso de la Empresa “El Yunguillano”, vamos a satisfacer necesidades de
clientes que gustan de lo nuevo y a precio comodo y sobretodo de calidad, seguro

de consumir.

Las Empresas Competitivas de hoy en dia deben tener la habilidad de responder
ante las necesidades y oportunidades que se presentan en sus mercados Yy
saberlas aprovechar. En nuestro afan de crear una empresa para participar en
este desafio, identificamos una interesante oportunidad en el desarrollo del

mercado en crecimiento que es el de licor Caiiita.

La Investigacion de Mercado nos permiti6 conocer las percepciones,

comportamientos, costumbres y preferencias de nuestro mercado consumidor.




En el mercado consumidor identificamos el sabor de licor de mayor preferencia de
los clientes como son de maracuyd, limén, coco, de igual manera la presentaciéon
de nuestro producto que va a realizarse en botellas de vidrio y por ultimo el
nombre para nuestro producto, el cual a través de las encuestas gano Caiiita,
ademas de las encuestas realizadas nos permiti6 conocer lo que deseaba el
consumidor lo que hoy ellos prefieren un producto sin quimicos, el mismo que es

nuestro principal diferenciador de la competencia.

Elaboramos un plan de mercado para la produccion y comercializacion del licor,
ademas ver estrategias de promocion de ventas, con la ayuda de la investigacion
de mercado que nos permiti®6 conocer mejor la demanda de nuestros
consumidores para proyectarla a diez afios. Consideraremos muy importante la

inversion en promocion y publicidad de la marca del producto.

En nuestro estudio econdmico calculamos las inversiones que se deberan realizar
para la ejecucion de nuestra empresa, por el lado de las inversiones se requerira
aguellas por ejemplo: activos fijos, diferidos y capital de trabajo; los activos fijos
corresponden un camion, muebles y equipos de oficina, los diferidos incluyen los
registros para el producto.

Los estudios financieros estimados mostraron que la situacion financiera del
proyecto es positiva, alcanzando utilidades, en virtud de que los ingresos

proyectados solventaran todos los costos y gastos que representan la compafia.

Se determino que la empresa “El Yunguillano”, es rentable basado en los
resultados obtenidos mediante la aplicacion de métodos y criterios de evaluacion

financiera, sustentandonos en lo siguiente:

El Valor Actual Neto (VAN), obtenido es de $ 86624.14, por lo tanto es mayor a
cero, el mismo que se puede constatar que el proyecto es aceptable, calculando
con un valor de rendimiento minimo fijado aceptable del 15% utilizamos este

costo de oportunidad comparando con la tasa que compara los proyectos mipro,
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que es la tasa el cual nosotros como Propietarios vamos a renunciar por el capital
invertido.

La Tasa Interna de Retorno (TIR), de la Empresa “El Yunguillano” es de 25%, que

esta por encima del rendimiento minimo fijado, es decir que el proyecto es viable
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Recomendaciones

X/
L X4

X/

X/
*

Recomendamos poner en practica nuestro proyecto, ya que por medio de
las investigaciones que hemos realizados, obtuvimos datos reales como de
proveedores y consumidores, ademas vemos reflejado su rentabilidad a

través del proceso financiero.

Que las Autoridades apoyen este proyecto, que facilite la creaciébn de mas

fuentes de empleo en la zona, e incremente el flujo econémico.

Demostrar la importancia que tiene el producto a través de los diferentes

medios de comunicacién para optimizar su factibilidad.

Que los Habitantes productores de cafia puedan acceder a microcréditos
para incrementar el aprovechamiento de los suelos que aun no han sido

cultivados.

Para mantenerse en el mercado y seguir ganando mayor patrticipacién se
deberia poner mas énfasis en el primer afio, es decir invertir mas en
campafas publicitarias en medios masivos para aumentar su

posicionamiento a nivel local y a futuro a nivel nacional.

Ofrecer los productos de Licor en buen estado, y confiables de consumo.

Tener siempre una excelente imagen de la empresa para que el cliente se
sienta seguro de comprar nuestro producto, sin descuidarse de cumplir los
debidos permisos y reglamentos que nos otorgan como empresa y para la
seguridad del consumidor.

Que nuestros proveedores cumplan con las reglas establecidas por el

Gobierno, de igual manera con la higiene de la molienda.




+«» Estar pendiente de los cambios generados por el Gobierno en los diferentes
aspectos legales y tributarios, para no tener ningun percance durante la

produccion.

« Para obtener un beneficio mutuo con nuestros detallistas, a partir del
segundo afo se recomienda canjear los envases de vidrio de nuestro licor,

obteniendo el detallista una recompensa monetaria por la misma.

% Se reinvertir en la utilidades de los dos primeros afios en la empresa, con el
fin de obtener nuestro propio canal de distribuciéon y asi obtener mas

utilidades para la empresa y el detallista.
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ANEXO 1

EN MOLIENDAS ELABORACION DE AGUARDIENTE

Una de las haciendas més antiguas que
se dedica a elaborar el aguardiente en
yunguilla.

Sector Catavifia

Para elaborar el licor primero se muele
la cafia por medio del trapiche, teniendo
como resultado el guarapo, y los
residuos que es el bagazo lo secan
para utilizarlo después en el proceso.

El guarapo es fermentado en cajones
de madera por 15 dias.

Por un canal de tuberia pasa donde se
encuentra la olla que hierve a altos
grados de calor




Por medio de la evaporacion el liquido
se traslada al tanque del aguardiente

Debajo de la olla se encuentra este
fogon, en el que se utiliza el bagazo ya
seco.

En este proceso se mide con el pesa
licor los grados del aguardiente que lo
minimo que requerimos para nuestra
produccion de Caiiita es de 60 — 63
grados.

Este es uno de los tanques de guardar
el aguardiente en bodega.




Estamos junto al trabajador encargado
de la produccion.

Molienda del sector de Naranjos

En el proceso de que el Aguardiente
esta caliente pasa por la culebra para
enfriarse, la misma que esta hundida en
agua.

La culebra en la mayor de las
moliendas es de cobre como la olla.




ANEXO 2

En estas Fotografias podemos apreciar el proceso de la mezcla del licor con las
diferentes frutas. Como son: Coco, Limén y Maracuya.




ANEXO 3

Como podemos observar estas fotografias es el proceso de extracciéon del sabor
de la fruta en el licor, que es enterrado bajo de 3 mts de la tierra durante cuatro
meses.




ANEXO 4
Publicidad Radial

Son estas dos radios las cuales ayudaran a promocionar y publicitar nuestro
producto “Caiiita”

SUPERFM

249

ANIMAL DE RADIO

PROFORMA PRESUPUESTARIA
DE PUBLICIDAD

Sefiores: Darwin Aucay

Srta. Gina Naranjo.

RADIO SUPER 949 FM OFRECE SUS SERVICIOS PUBLICITARIOS BAJO LAS
SIGUIENTES CONDICIONES:

PAQUETE ESPECIAL 1

HORARIO NOCTURO LICORES

5 CUNAS DIARIAS DE LUNES A DOMINGO
MAS 5 BONOS EXTRAS VIERNES SABADO Y DOMINGO .

POR UN MES DE PUBLICIDAD

La cuiia tendrd un segmento especial con voz de locutor estrella de la
radio para dar apertura a la misma.

VALOR POR CUNA: 3.00 USD
VALOR PAQUETE: 450 USD MENSUAL. Mas iva

ELABORACION DE CUNA PUBLICITARIA: NORMAL 100 USD VOZ LOCAL

80 USD PRECIO ESPECIAL




F RADIO
80.1fm g2.5™

Cuenca, 10 de Agosto de 2011

SENORES
Darwin Aucay — Ginna Naranjo
Ciudad

Estimados seiiores:

Radio Cadena Val, la mas s6lida Agrupacion de empresas del Austro al servicio de la
publicidad Radial, pone a sus ordenes sus servicios publicitarios en nuestras dos
emisoras, K1, W RADIO y nuestra filial dedicada a la produccion publicitaria
DIGITAL RECORDS.

El liderazgo que mantenemos sustentado en la Calidad y Profesionalizacion de lo que
ofrecemos, es el respaldo que las Empresas y sus Productos requieren para multiplicar
sus ventas,

RADIO K1

GRUPO OBJETIVO: Hombres y Mujeres entre 20 y 45 afios.

PROGRAMACION: 24 horas del dia con miisica pop en espaiiol e inglés.
COBERTURA:

92.5 FM Cuenca, Girén, Santa Isabel, San Fernando, Valle de Yunguilla, Gualaceo,
Paute, Chordeleg, Sigsig, Azogues, Biblian.

105.9 FM Machala, Pasaje, Santa Rosa, Huaquillas, EI Guabo, Arenillas, Cariamanga,

Catacocha, Playas y Salinas.

K1 92.5 Azuay - Canar - 105.9 El Oro - Loja -

Guayas
PROGRAMACION: Regular
6 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES
COSTO MENSUAL: US $ 330.00

PROGRAMACION: Regular
8 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES
COSTO MENSUAL.: US $ 440.00

PROGRAMACION: Regular
10 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES
COSTO MENSUAL.: US $ 550.00

PROGRAMACION: Regular
6 MENCIONES DIARIAS DE LUNES A VIERNES
COSTO MENSUAL: US $ 460.00

Agustin Cueva 6-41 y Remigio Crespo — PBX: (593-7)281-7811
Email: rev@radiocadenaval.com — www.radiocadenaval.com — CUENCA - ECUADOR




ANEXO 5

Esta solicitud del IEPI nos permite que otra empresa no tenga nuestro nombre o el
mismo nombre de nuestro producto

IEPP] INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
DIRECCION DE MODIFICACIONES AL REGISTRO

SOLICITUD DE BUSQUEDA DE SIGNOS DISTINTIVOS

Seiior.
DIRECTOR DE MODIFICACIONES AL REGISTRO

Presente

Y0 ettt et e e e e sea e e e e e e te e e s e e e eennens, COMPATEZCO ante usted y le solicito
certificar si la (s) denominacién (es), que detallo a continuacién, se encuentra (n) o no
registrada (s) como marcas de productos [ ], servicios [ |, nombre comercial | |, y/o

se encuentra(n) en tramite de registro [ |

Adjunto el original del comprobante de pago de la tasa correspondiente

Firma del peticionario Abogado patrocinador

____________________ X

C,C. Matricula No.




ANEXO 6

Como podemos ver la proforma de la embotelladora que va a adquirir la Empresa
“El Yunguillado”

,\E CUA

am PACIK

DOSIFICADORA 2 PISTONES NEUMATICA LIQUIDOS

BAJA VISCOSIDAD

*MAaguina para llenado de liguidos baja v media viscosidad de doble pistén semi-automatico. Su
funcionamiento as neumatico con aire comprimido (MO INCLUIDD) es miés segura para aperar.
Esta méguina cuenta con dos cabezales de llenado de la misma fase la mejora de la sficiencia
en el trabajo.

Su disefio compacto yw portdtil le permite ubicarla en diferentes dreas de su fébrice, la parte
neumdtica adopta componentes neumaticos de Alemania FESTOL La parte en contacio con
materiales es de scero inoxidable 316L y la estructura en acero inoxidable 304, Los rengos de
wolumen de llenado pueden varar dentro de los siguiente parémetros gue deberdn ser indicado
antes de confirmar la compra: 25-60ml / 50-125mil F 100-250ml ¢ 200-500ml # 400-2000ml /
S00-2500mil f 2200-5000mm

Presian de aire 0.4-0.EMPa
Velocidad llenado 10-40bottles/ min
Precision llenado ==1%

Rango Volumen llenado 100-1030ml

$ 7000
PRECIO SIN IVA: 5 7.100 USD

WALIDEZ PROFORMA: E DIAS
TIEMPO DE ENTREGA: 15 DIAS LABORAELES A PARTIR DE LA ENTREGA DEL AMTICIPO.
45 DIAS DE VIAJE TRAMNSITO MARITIMO

GARANTLA: 1 afv en partes y piezas defectuosas,

Mo contermpla dafos o manipulaciones realizades por tarceras personss,

2 Wisitas técnicas de mantenimiento
FORMA DE PAGD: 580%: ORDEN DE COMPRA

4056 COMTRAEMNTREGA DE MADUINA

NP Rercter

EFCic



ANEXO 7

CODIGO DE BARRA

Para realizar el trdmite de obtener el cddigo de producto se puede hacer a través
de fax, mail o en nuestras oficinas en el horario de 9h00 a 17h00. Donde hay que
llenar la siguiente solicitud:

Ecuador — Quito

Av. Ruiz de Castilla 763 y AndagoyaEdificio Expocolor. Tercer Pis0593 2) 2507-
580 / 2549-865 / 2236-965ecop@gslec.org

Ecuador — Guayaquil

Ciudadela Alborada 9na. EtapaAv. Rodolfo Vaquerizo N. y DemetrioAguilera.
Edificio Expocolor. 2do Piso (593 4) 2246-267 | 2279-857ecopgye@gslec.org

(Fzeccier)
‘“._." -
-y / e M e wa®?


mailto:ecop@gs1ec.org
mailto:ecopgye@gs1ec.org

Disefio del formulario de solicitud del codigo de barra del producto

Eguatoriana de Cédigo de Producto
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-q-;lrd:l!lnp?rh!.i ﬂiﬂ- B Ciighqekea o M cuniare
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ANEXO 8
TAPAS
Las tapas se pueden adquirir en la ciudad de Cuenca en las calles Armenillas y

Barrial Blanco, el nombre de la empresa que lo produce es: PARACELSO, sus
nameros de teléfono son: 2831721 2823195.

ANEXO 9
Distribuidoras
Nombre de la Distribuidora ubicacion
Cuencalicor Ricardo Marquez Tapia s/n y Luis
Moscoso.

Telf. 2855325 — 2856603

Av. De las Américas s/n y Carlos
Rios & Ortiz de Comercio, El Faro Berrezueta Esq.
Telf.. 074094291

Rocafuerte 2-15 y Garcia Moreno Esq.
Telefax: 2866060.
Telf.: 2806870

Pesantez Cordero ve Hijos Cia. Ltda.




ANEXO 10
CGA (Comision de Gestion Ambiental)

Las tasas por servicios de técnico / administrativo que ofrece la CGA son las
siguientes:

1. SERVICIOS ADMINISTRATIVOS COSTO USD
CRrlITICAOB. e 6, 0
Certificacion de dOCImMENIDg. ......ooviiiiiiiii i 4,00 = 0,20 por hoja
2. SERVICIOS DE INFORMACION GEOGRAFICA AMBIENTAL (COPIAS)

Impresion de una imagen satelital e aae 1O, O
Archive digital de mapa en formato JPE....coov i 250,00
Archive digital de imagen satelital en fOFMBT0 JPE. ..o SO0, 00

3. SERVICIOS DE GESTION Y CALIDAD AMBIENTAL

Revision de Esmudies de Impacto Ambiental Tipo A y B (Mediano v Alto Impacto): 10% Minimao 200,00
coste del estudio............

Revision de Diagndsticos Ambientales Tipo A v B (Mediano v Alto Impacto): 10% costo Minimo 200,00
del estudio...............

Revision de Estudios de Impacto Ambiental v Diagnosticos Ambientales para edificaciones

de comercio o vivienda: 10% costo del estudio. ..., Minimo 100,00
Eevision de Auditorias Ambientalas Tipo A v B (Mediano v Alto Impacto): 10% costo dal Minimo 200,00
estudio.n o

Emisidn da Licencias Ambientales: se caleula en base al costo del proyecte (1 x 1000 dal

coste del Provecto)..oooiii Minimo 500,00
Emisidn de patentes anuales para instalacidn y funcionamiento de antenas de telefonia

miwil previa autorizacion de la COA L 1.000,00
Por cada antena instalada (anual).. ... 100, O

Seguimiento en las fases de construccion vy Operacion de la implantacidn del Plan de
Manejo Ambiental contenido en  los Estudios de Impacto, Diagndsticos v Auditorias

Ambientales aprobadas 73,00
Declaratoria de Responsabilidad Ambiental de Constructores o Declaratoria Ambiental
Imicdal (DALY .o 50,
Certificacion de procesos de Produccion Mas Limpia. ... 150,00
Registro v licencia anual de consultores, auditores ambientales {individuales). ... 50,00
Eepistro v licencia anual de consultores, auditores ambientalas (firmas).................... 100, O
Registro v licencia anual de laboratorios ambisntales. .. 20 0
Inscripeidn de parsonas naturales o juridicas dedicadas a la gestidn total o parcial de
productos quimicos peliBrosos. ... T (0
Por cada quimice peligroso remistradn. . 30,00
Repistro  de  personas naturales o juridicas que  gensren v mangjen  desechos
Pl EIOR08. i 100, 00
Emisidn de Licencia de Gestion da Desachos Peligrosos. ... 10, (0
Porcada tonelada. L 5,00
Emisidn de Licencias Ambientales para actividades acoicolas en tierras altas, en base a los siguisntes pardmetros:
HECTAREAS EN PRODUCCION COSTO UsD
024,999 500,00
545959 950,00
10 a 14,595 140000
154a19,009 850,00
20 a 24,559 2300,00
Mavora 25 3000,00




4, SERVICIOS TECNICO ADMINISTRATIVOS DE LA GESTION FORESTAL COSTO USD
Inscripcion en ¢l Registro Forestal Cantonal, e indusinias forestales, aserraderos v

dendsitos de madera, en s estado ARtUal 0 PHREMO.............oooovvvnneeenieccriin 0,00
Declaratoria, anipliacion o derogatora de declaratora de bosques y vegelacion prolectores,

OF PRECION Q8] PROPIEIAFD. .o v 0
Certficacion de no-afeccion 2 las drégs naturales protegidas, bosques y vegetacion

protectotes 0 Patrimonio Forestal del Estado...........oieni 0
5, SERVICIOS DE AREAS NATURALES PROTEGIDAS Y BIODIVERSIDAD

Entision de patentes anuales para mstalacion y funconamignto dg forres d conduccion de

energla eléctrica én s dreas naturales protegidas, previa utonzacion de la CGA........... 300,00
Por cada 1o ISIAIRAR (EINAL)......oooovvc s 100,00
Entision de patentss anuales para instalacion y funcionamignto de antenas ¢ felefonig

movil en as areas naturales proegidas, previa autoizacion dela CGA............. 300,00
Por cada anteng inStalada (B00A0)..........ovvvvveeccccninnnns s 100,00
Entision de paténtes augles para el manejo de vida silvestre

8) M0 Co fI0E8 COMERTITES.........covcevrcornrosnnsssinsin 200,00
b EXfubicicn tngrante de especimens de la vida SIVESIES (CIR00S).........vvon 200,00
) Jardings BOrnicos COMEICIIEE..ovvvvvecrce e 100,00

* e exonerd del pago de o patente anual a centros de rescate, museos  herbarios.




ANEXO 11
INEN

Gonzélez Suarez s/n entreComanda yAv. De las Américas
Telefax: (5937) 2871685, 2808630
E-mail:inencuenca@inen.gob.ec

Cuenca - Ecuador

La siguiente es la solicitud respectiva para registrarse en el INEN y cumplir con el
INEN.

HITIMUTD __..ATDQA"-.EI HHERIMLAUL A TN

PO DE
INER S
kY

POLBCITUAD PAURA, LA ENNION DEL CTERMACADD DE RETDDCIMIENTD
(FORMILLARID BHIEM 1)

uito, D6, jafo-mes-oda -

Ingerdem

Eodihrmr Agullers

MRECTOR OEMERAL DEL BHEH
Fresenbe

D= el oo i hes

Sodihcino pers Importachon e ernic bim ded Fommaliado RER 1 des

FRODLECTO RALEWCE I:l REMWACION: I:l

RS AT CEH'I'FM Pedoaminee v PO

RECOMOCMENTD DEL OAS- Mirmem ¥ feckes

F‘HHTI:PH-:E-] AFARCELLARIAET Moo
CORERCIAL YO ROTA DE FEDIDD

BH3PECCHM: Toamds s mbe de Inspeccidnm dis mescadesia oom el RTE IBREM O1Z, Indicar
LroaR DDOMDE 35 EMCUENTRA La MERCADERLL (jFescimio sdusnsro, Depocho comesrcis], Fons
Francs, adiumtar swujorizecian de Aduana)

DATOES DEL P ORTADDR:

MOMERE DE LA ERNFRESA:

MRS D FROLEC

FEFRESEMTAMTE LEGAL:

DIRECCHN DEL IS OR TADR:

TELEFROMED:

E-rnall=

Agd]mnbo hos. sigulenbes. doowrmenbos de pespeddos

DECLARSCHIN DEL NP DRTADDR

o, .. Fepesenianbe Legel de s Empeesa. . . donr = die o [os. doscurmenios. o
adll.ri:oala prl=-=m-= scﬂldl:l.l:l SO0 EaRAmE . v P e ol -Dbltbﬂ- uela TS FTE ¥ PR P o mind I [peoer 5
[l e e e ]

AlErbarmeroe,

Boemizem ¥ Pl



mailto:inencuenca@inen.gov.ec

ANEXO 12

Mies
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En MIES se presenta un proyecto detallandolo en lo siguiente:

A e

ity SUBSECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL

Formatn de presentacidn de proyecios con enfogue lereninal

Caracterizacion de las familias o grupos participantes del proyecto en el termtorio a
mtervenir. (Que Superficie de tierra poseen, A que se dedican: cultivos, crianzes vy
piras actividades),

B. OBJETIVO5 DEL PROYECTO

OBJETIVO DEL PLAN NACIONAL DE DESARROLLO
Auspicier la igualdad, la cohesion y la integracion social y territorial
OBJETIVO DE INCLUSION ECONOMICA Y SOC1AL
Promover la inclusion econdmica de su poblacion objetive mediante la generacion o
parantia de las oportunidades de poseer, acceder y utilizar los recursos economicos de
la sociedad para consumir, producir o realizar intercambios, de tal forma que se
garenticen las oportunidades de ecceso a trebajo, ingreso v activos.

OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

OBJETIVOS ESPECIFICOS, INDICADORES Y METAS
OBIETIVOS ESPECIFICOS Indicador |Linea base | Meta

OE 1.
OE L.

OF 3,

(FE 4.




& s

ke SUBSECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL

Farmato e presentacion de proyecios com enfogue teseritarial

C. GRUPO PACTICIPANTE DE LA PROPUESTA (Indigue las organizaciones
v familias participantes.

Pohlacidn atendida Numero

Crrupos participantes

Familias participantes directas

Mimero de jefas de hogar

Mimero de jefes de hogar

Familizs participantes indirectas

(Mifios/as, Jovenes, sdultos mavores v
discapacitados).

1. INSTITUCION DE APOYO TECNICO E INSTITUCIONAL {En el
cazc de contar o necesitar una institucion de apovol.

DATOS DE LA INSTITUCION DE APOYD

. Institucidn de apove téenico ¢ institucional:

SMsombre del corresponsable del provecta:

» Domicilis:

. Teléfono, mail v fax:

Ly | s | Lk | b | =

» Uiras entidades de apoyo:

Inl. JUSTIFICACION DEL PROYECTO (el por qué de la implementacitn del
Provecun)

[dentificar las principales caracteristicas  del  provecto:  Potencielidades
Crportunidades. Problemas v Mecesidades v su srticulacidn a cjes estratégicos de
desarrollo de caracter local a ser incluidos en los diversos niveles de planificacion de
los territorios (maximo una pagina).

I, DESCRIFCION DEL FROYECTO

A. CARACTERIZACION DE LAS FAMILIAS PARTICIPANTES DEL
PROYECTO.

e



ANEXO 13

Registros sanitarios

CODk0
LREGTHD
\ | DEPARTAMENTO CE EGSTRD Y CONTROL | gy
YT B
\%M "/ aBoReToR0 CE ALwenTos Pocempgg | FEAADVARTRATIA
B 17
g g 0 7

REG 4 4 E FDR‘LIL'L ARIO DE SOLICTTUD DE ANALISIS DE ALIVENTOS
PROCESADOSPREVI0 A LA OBTENCION DEL REGISTRO SANTTARIO

Cogaqudl, 2
Sl
Disector Naciona] del Institto Nacionel .
4 Hiiens  Medicins Trapical Leapolda [oquista Peez
ey

De cufrmit o l Tido o - Cpile T 4 Rk St Art 147 el Leg
Qreinc e izt 064 ol e Rt Ol 1 e 1 deicimbre
20 50 Relment publcad n o R Ol 5 e 3 deacabrede 01
diret 1395 st 4 Rt it mefsae IFORME TECNICO ANALITICO

Solicto o amaliss ) (o) fguimte ) podnct (o5}
1. NOMBRE COMPLETO DEL FRODUCTO Y MARCA )

1. FABRICANTE
3. UBICACIONDE LA FABRICA O STABLECIMIENTO
o) Cindad P g
) Calley numen
{) Telsfoms FAX E

4 FORMULA DE COMPOSICION CUALIL- CUANTITATIVA por 020 100el specficr
a unidades del Siatems Intemciona] (1), declarndo Jos ingrebientes n onden decnciente
(incluyendo adfivas)

: 000
: UAERFID
S | DEPARTAMENTO DE REGISTRD Y CONTROL | sz

UNTARO B

%’*M\‘ "/ LagoeTono 0 aLmevTos poceugos | FEAAINSTRATIA
M
Vg G 1 5T

REB 4 48 FDR\I['L ARIO DE SOLICITUD DE ANALISTS DE ALIMENTOS
PROCESADOS PREVIO A LA OBTENCION DEL RECISTRO SANITARIO

i NUMERQDELOTE

§. FECHADEELABORACION

T TIEAPOMAXTMODE CONSUMO
§ FORMASDEFRESENTACION

0 ENVASE  EXTERNO INTERNO  MEDIATO INMEDIATO

TAH

1 CONTENIDO 2 it S emaciod () o e ey P
Vet

11. CONDICIONES DE CONSERVACION mure st sl

Reﬁimian C‘ﬂnﬁn’an hmhieuteD

12. NUMERODE MUESTRASERVIADAS.

Afemranant,

Propistarion
RepresentanteLaml s Eapresa
{1




ANEXO 14

La cromatografia es un método fisico de separacion para la caracterizacion
de mezclas complejas, la cual tiene aplicacion en todas las ramas de la ciencia y
la fisica. Es un conjunto de técnicas basadas en el principio de retencion selectiva,
cuyo objetivo es separar los distintos componentes de una mezcla, permitiendo
identificar y determinar las cantidades de dichos componentes.

De este modo, los componentes atraviesan la fase estacionaria a distintas
velocidades y se van separando. Después de que los componentes hayan pasado
por la fase estacionaria, separandose, pasan por un detector que genera una
sefal que puede depender de la concentracion y del tipo de compuesto.

La cromatografia puede cumplir dos funciones basicas que no se excluyen
mutuamente:

= Separar los componentes de la mezcla, para obtenerlos mas puros y que
puedan ser usados posteriormente (etapa final de muchas sintesis).

= Medir la proporcion de los componentes de la mezcla (finalidad analitica). En
este caso, las cantidades de material empleadas son pequenias.



http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_de_separaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla
http://es.wikipedia.org/wiki/Detector
http://es.wikipedia.org/wiki/Concentraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Compuesto
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Gas_chromatograph.jpg
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:RP_HPLC.PNG

ANEXO 15
Para pertenecer a la asociacion de artesanos

k dﬁdé[\ " Ir,-'(r._l :'fl-(a"['-z : o | hh

k e )ano - M
e Uth "/ C/

e r»-../ ru—/

§ Formulario de Contacto Asociacion de artesanos de Cuenca
"Artesanos del Siglo XXI",

Gina Naranjo Cuesta Su mensaje s ha enviado corectament,
(/ Alonso de Cjeda, 16-bajo.

llos pandremas en contacto con usted a telefono 092677427 o &l E-mail gpouly177@gmail.com que nos 16001 Cuenca,

ha facilitado mediante el formularia para resolver su duda o informarle sobre |2 informacion que nos

salicta L
Recuerde que igualmente puede contactar con nosatros en los datos que figuran a su derecha, =" 9245780
Muthas gratias por confiar en nosotros, E-mal

infoartesaniadecuenca.es

o Asociacion Profesional y Provincil de Cuenca "Asociacion Artesanos Siglo 1" - TIF. (FIRRIRILY - -2 foRartesaniadecuenca.es




ANEXO 16

Misién

R ittt . wa it

Fomentar el desarrollo socio-econdmico y sostenible del pais con equidad
territorial, enfocado principalmente en los pequefios y medianos
productores a través de servicios y productos financieros al alcance de la

poblacién

Crédito Sectores Pequefa Industria

Compra de materias
primas y materiales
para la produccion de
bienes finales

Compra de insumos
inherentes a la
prestacion de un
servicio claramente
definido

Capital de trabajo para
cubrir los costos
directos de operacion
Adquisicién de
productos de consumo
final o bienes
terminados sean de
fabricacién nacional o
extranjera destinados
para la reventa en
forma legal
(mercaderias)

Hasta (3) afios

Hasta (2) afios

Hasta (2) afios

Hasta (2) afios

Sin periodo de gracia

Sin periodo de gracia

Sin periodo de gracia

Sin periodo de gracia




Compra de

maquinarias, equipos,

implementos, motores ("Hasta (7) afios Hasta (1) afio

y herramientas

industriales, nuevas.

Compra de vehiculos

para que sean

utilizados en la Hasta (5) afios Sin periodo de gracia
transportacion de
produccion nacional
Excepcionalmente se
podra financiar la
adquisiciéon de
maquinaria
reconstruida, siempre
y cuando el proveedor
sea una casa
comercial legalmente
constituida y otorgue
un certificado de vida
atil del bien al menos
tres afnos.

Compra de muebles,
enseres menaje parala
utilizacion en la
actividad
Construcciones,
mejoras territoriales,
obras de
infraestructura, Hasta (10) afios Hasta (2) afios
adecuaciones e

instalaciones nuevas o

usadas

Hasta (3) afios Sin periodo de gracia

Hasta (3) afios Sin periodo de gracia

REQUISITOS PARA PERSONAS JURIDICAS

1. Solicitud de crédito y declaracion de situacion financiera firmada por el
Representante Legal.

2. Fotocopia de la Cedula de Identidad del Presidente y del Representante
legal.




3. Certificado de ndmina de accionistas otorgado por la Superintendencia de
Compaiiias.

4. Fotocopia del Registro Unico Contribuyente (RUC).
5. Escrituras de Constitucion de la Empresa.
6. Nombramiento de Presidente y Gerente General (Representante Legal).

7. Acta de autorizacion del Directorio de la empresa para endeudamiento con el
BNF, de ser pertinente.

8. Referencias comerciales, bancarias y de proveedores.

9. Prestamos sobre los USD$100.000 estudio de factibilidad de la actividad
productiva a desarrollar con el préstamo.

10. Facturas proformas de las inversiones a realizar con el préstamo.

11. Copia del comprobante de pago de servicios basicos: luz, agua o teléfono, o
un documento que permita la verificacion del domicilio de la compafia.

12. Permisos de funcionamiento y/o Medio Ambiente.

13. Mantener activa una cuenta corriente o de ahorros en el BNF.

PARA EL CASO DE GARANTIAS HIPOTECARIAS Y/O PRENDARIAS

1. Escritura de la propiedad

2. Presupuesto de construccién otorgado por un profesional en el ramo (Ing.
Civil o Arquitecto con Matricula vigente)

3. Certificado del Registro de la Propiedad, actualizado y/o Certificado del
Registro Mercantil, actualizado

4. Titulo de propiedad de bienes a ser prendados (fotocopias)
5. Copia de la carta de pago del Impuesto Predial
6. Para créditos hipotecarios y/o prendarios, avaluo realizado por el Perito

calificado por la Superintendencia de Bancos y Seguros - autorizado por el Banco
gue debe pasar un 55% como minimo sobre el crédito que se solicite.




Contacto:

Casa matriz

~a Ante 107 y 10 de Agosto.
Cruito - Ecuador

[Enmaic =) sugerencias@bnffin.ec

o0 (593 2) 2560680 - 2572049 - 2572248

fri=—] (593 2) 2570286

La siguiente tasa de interés es actual 11% sin embargo el margen de reajuste
durante el periodo de crédito sera de 2 puntos sobre la tasa activa. La tasa no
puede ser menor a 11%.

MICROCREDITO DE TASA DE INTERES
PRODUCCION 11%

https://www.bnf.fin.ec/index.php?option=com content&view=article&id=156&Itemid
=101

Anexo 17

Las Vallas Publicitarias se realizaran en sefial x de acuerdo a los precios
establecidos en el plan publicitario, los mismos que obtuvimos de la Ing. Kyra
Martinez jefa del departamento de presupuestos telf. 2864911 ext. 117.

CIERIL] T



https://www.bnf.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=156&Itemid=101
https://www.bnf.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=156&Itemid=101

Anexo 18
Limén

Ecuador debido a su ubicacion geografica se encuentra en una posicion ventajosa
para la produccién de limon y su produccion es afio corrido. Todas las regiones
del pais cuentan con condiciones climaticas y ambientales adecuadas para el
cultivo de estos citricos. Segun el Censo Nacional Agropecuario del afio 2009, el
57% de la produccién nacional de limas y limones se concentré en la Costa,
principalmente en las provincias de Guayas y Manabi, la Sierra abarcé el 39% de
la produccién y el Oriente solamente el 1%.

Maracuya

Finca Santa Beatriz ofrece maracuya de alta calidad, buen llenado y peso, para
venta al por mayor, para fabricas, restaurantes, juguerias, conservas,
supermercados, etc. Precio bien competitivo. Para mayor informacion Ing. Emilio
Ramon cel: 097869187. Oficina: 072916946. e-mail: ramonex3377@gmail.com

http://cuenca.olx.com.ec/maracuya-fruta-de-la-pasion-al-por-mayor-por-kilos-o-
sacos-iid-234144837

Coco

La produccion de la fruta coco es constante por lo mismo los precios se
mantienen desde 0,90 hasta 1,10.

Anexo 19
Botellas de Vidrio

Para nuestra Empresa se va ha comprar las botellas en Cristaleria del Ecuador,
Ubicado en Guayaquil, via Perimetral Km 22 %% frente al mercado de viveres.

Hemos estado en contacto con el Ing. Freddy Vallejo, jefe del departamento de
ventas, quien nos guio acerca del proceso de compra de botellas y nos ayudo con
el respectivo precio del modelo que nos dio a elegir.

Tfno.: 043704800

Pagina Web: www.cristaleria delecuador.com



mailto:ramonex3377@gmail.com
http://cuenca.olx.com.ec/maracuya-fruta-de-la-pasion-al-por-mayor-por-kilos-o-sacos-iid-234144837
http://cuenca.olx.com.ec/maracuya-fruta-de-la-pasion-al-por-mayor-por-kilos-o-sacos-iid-234144837
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