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CAPITULO |: GENERALIDADES
1.1. INTRODUCCION.

El aji, de nombre cientifico y especie capsicumuanm es una planta herbacea, de
hébito perenne en condiciones naturales, que sud#llearse de forma anual, debido a
su susceptibilidad al dafio por enfriamiento. Egioario de la zona de Bolivia y Peru.
Se cree que fue traido al Viejo Mundo por Colénsemrimer viaje (1493) y para el
siglo XVI ya se habia difundido su cultivo en Espafiesde donde se distribuyo al resto

de Europa y del mundo con la colaboracion de logigoeses.

El fruto del aji se wusa extensivamente como condimey verdura.
El aji tiene innumerables formas, tamafos, colgreabores de sus frutos, descritos y
nombrados en la cultura popular de diferentes padselos cuales se consume, que

corresponden en realidad a esta misma especie.

Por otro lado, el mani, de nombre cientiffe@chis hypogaeagscree originario de las

regiones tropicales de América del Sur, donde aguespecies crecen de modo
silvestre. Su cultivo se realiza desde épocas @snatsi los pueblos indigenas, lo
cultivaron tal y como queda reflejado en los dedaibntos arqueoldgicos realizados

en Pachacamac y otras regiones del Peru.

La palabra mani, muy empleada en Argentina, previdel guarani "manduvi”,
mientras que el nombre cacahuete o cacahuate (&saddéxico), se origind en el
azteca "cacahuatl". El viejo nombre inglés "gromodi o el francés "pistache de terre"
provienen del curioso comportamiento de esta plamigo entre las leguminosas que

crece bajo la tierra donde se forma el fruto, umaasrredondeada con 1 a 5 semillas.

Se estima que su utilizacion se remonta a mas 66 dfAos ya que se encontré en
tumbas indigenas del Peru que datan de esa épanslese estima que seguramente
formaba parte del grupo de alimentos de consumiesyle alli fue difundido en el

continente por los indigenas americanos.
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En virtud de lo antes expuesto, el aji y mani saalyctos alimentos que se consumen
desde hace siglos, de ellos se puede aprovechanigta un sinnimero de cualidades,
y se encuentran dentro de la mayor parte de lazr&qones en los Ultimos afios segun
lo indicado por PROECUADOR, por este motivo se regurealizar un estudio o plan
de negocios que permita captar informacién de lsibf® competencia directa o
indirecta, y cual seria nuestro segmento metai, yater satisfacer la demanda.

Por lo tanto, se ha optado por ofrecer a los coitkures de Holanda, un producto, salsa

de aji y mani, por tener un sabor deleitable asda® paladares y con sello ecuatoriano.

1.2. RESUMEN EJECUTIVO.

El presente plan de negocios, denominado “PLAN DEGRCIOS PARA LA
EXPORTACION DE AJi DE MANIi, PEANUT ON FIRE CHILI SWCE, A
HOLANDA”, fomenta la exportacion de productos temamlos, aprovechando la amplia
existencia de materia prima en el Ecuador, incantie la obtencion de los derivados

del aji y mani.

A través del plan estratégico se logré determinamtgs importantes en relacion a
nuestro segmento meta, obteniendo el micro y maotorno de la industria se

determinaron las estrategias en la toma de deeision

Gracias al plan comercial se identificaron los eetipos analisis permitiendo establecer
y evaluar las proyecciones en la oferta y demardaugstro segmento meta, asi como
las estrategias de marketing.

Con el desarrollo del plan técnico- organizaciorsa, pudo definir la ubicaciéon y
tamafo, de nuestra organizacion, descripcion tacdiel proceso operativo, plan

organizacional y analisis de los aspectos legdilessaal presente plan de negocios.

Finalmente con el plan financiero, se pudo deteamlia viabilidad de invertir en el

presente Plan de Negocios.
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CAPITULO Il: PLAN ESTRATEGICO
2.1. OBJETIVO GENERAL.

Crear un producto innovador con identidad ecuatariaonsistente en una salsa
de aji con base de mani, para ofrecer al mercattmdés un producto de calidad,
utilizando productos 100% ecuatorianos como mateiaa, con el fin de promover el
desarrollo de las microempresas dedicadas a laralbn de aji y mani, productos

tradicionales de la gastronomia ecuatoriana.

2.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL CAPITULO.
Conocer las generalidades técnicas de la mateni plel producto y su evolucién

como alimento.

Conocer el posible impacto econémico y social dgepimductos ecuatorianos aji y
mani fusionados en una salsa, en el mercado halapdén las microempresas

ecuatorianas dedicadas a la elaboracion del afini.m

Establecer la posible existencia de competencigedatexportacion a Holanda de la

salsa de aji con base de mani.

Establecer las estrategias para cumplir con ekigbjgeneral del presente plan de

negocios.

Conocer el FODA (fortalezas, oportunidades, dediles y amenazas), del presente

plan de negocios.

2.1.2. ANTECEDENTES

INVESTIGACIONES ECUATORIANAS SOBRE EL AJi Y MANI.

El aji constituye uno de los productos horticolas potencial de demanda, aunque no
todas las variedades de aji son de facil comeza@hn. La demanda difiere en cada
caso. Por ejemplo, el aji criollo tiene una bajanaeda y no suele cultivarse bajo
criterios técnicos. En cambio, otros tipos de ajéesno el tabasco, el habanero y el
jalapefio, presentan mayores oportunidades en ebdw@nacional e internacional.
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Para indicar un ejemplo real y cercano, tenemasegripresa ecuatoriana PROAJI Cia.
Ltda., creada en el afio 1993, enfocada a la pra@lugec procesamiento de aji para
responder a la demanda del mercado internacioedlasreconocido a nivel nacional
que ésta establecié una investigacion y postentitiga de compra de materia prima
con sus proveedores, a fin de estimular la producde estos cultivos, basado en la
oferta de un precio fijo por kilogramo cosechadaogle produjo la reduccién de las

fluctuaciones del mercado para los productores.

PROAJI ha diversificado su oferta de productos éhatias variedades, como el aji
habanero y el aji jalapefio para abrirse a nuevesates y consumidores industriales
de diversos paises, basicamente desarroll6 opdaes de mercado principalmente en

tres lineas de produccion: Pasta, encurtidos yidiesado.

Esta empresa pudo determinar en primer lugar qaf es un producto milenario del
Ecuador que pertenece a nuestra cultura culinagdedhace mas de 6.000 afios.

La substancia quimica del aji se denontiapsaicinay es la responsable de su picor y
de incluso provocar una adiccion a su picante sabor

La capsaicina también libera endorfinas, la hormaeiglacer, causando una sensaciéon
agradable luego de degustar los deliciosos ajigast@ianos, por tanto si considera un

producto valioso y rico que puede ser valoradargaidio en cualquier parte del mundo.

El mani, cuyo cultivo es milenario en los puebl@es sur del continente americano,
segun algunos historiadores dicen que el mani geock®e Sudamérica, de la zona

tropical de Peru y Brasil y, segtn otros autoresEdropa, Asia y Africa.

Es considerado como una planta rastica, de graptaaén a condiciones de clima y
suelo. En Ecuador este cultivo es tradicional,asnzionas productivas ubicadas en las
provincias de Manabi, Loja, El Oro y Guayas. Aanehte, se cultivan entre 12.000 y
15.000 hectéareas, con un rendimiento promedio 8&k§Ma de mani en cascara.

El mani posee un alto contenido de aceite lo ¢ceiaétgran importancia para su calidad.
El aumento del contenido de &cido oleico, en deinim del linoleico, aumenta el

tiempo util del mani, sin que se desarrolle la idex
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Existe una investigacion realizada en el afio 20ddljzada por AGRO QUIMIC Z.1.,
en cuanto a la produccion del mani en el pais,legecdo que el mani se produce y se
comercializa para materia prima de la industriatai@ mani industria (produccién de
aceite y pellets de esta oleaginosa), y como coaswmano directo, esto es, mani de

confiteria y subproducto de la chocolateria.

El producto mas valioso de la industrializacion ih@ni en el mundo es el aceite, que
resulta ser muy apreciado y se cotiza luego défeade oliva, tanto por el contenido de
materia grasa de la semilla (alrededor del 40%)ocpar la calidad del mismo, pero en

nuestro pais se lo utiliza para la elaboraciénadtap

AJi DE MANI

En cuanto a esta fusién en particular, nace arphetrecetas de acuerdo a cada cultura
de los paises que consumen aji y mani, en nuesaep comun en la zona de Manabi,
Su consumo, mas que su produccion, dicha recata 8go de salsa picante que se usa
mucho en las cocinas ecuatorianas, aparte debmjiiic, existen varias recetas de como

preparar distintos ajies para comidas.

No hay investigacién alguna acerca del aji de nt@ntual, ya que en las cocinas
ecuatorianas es muy apetecible y sin dificultadredizarlo de forma casera, sin
embargo las investigaciones antes citadas si tcetdas productos bases de esta salsa,
aji y mani, que desde la colonizacion practicameajeron semillas para ser cultivadas

y explotadas.

2.1.3. SITUACION ACTUAL DE HOLANDA.

Holanda ocupa a pesar de su pequeiia poblaciémgrangosicion econdmica ya que es
uno de los paises mas desarrollados en éste cammpeelamundial. La economia

Holandesa es abierta y se destaca por su grandavebmpetitividad.
BALANZA COMERCIAL:

La balanza comercial de Holanda suele caracteeizaysun superavit: mas de la mitad

del PIB holandés proviene del comercio internadiona

18



UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO DE MANABI.
FACULTAD: ECONOMIA
CARRERA: COMERCIO EXTERIOR Y NEGOCIOS INTERNACIONAL ES

GENERALIDADES:

Superficie: 41,528 km2 (18.41% agua)

Total de la poblacién: sobre los 16.5 millones deitantes

Densidad de la poblacion: 488 personas por km2

Capital: Amsterdam

Gobierno: Monarquia constitucional

Lengua oficial: Neerlandes, frisdn (sélo en la pmoia de Frisia)

Tipo de gobierno: Monarquia constitucional — Deraoi@ parlametaria

Religion: 27% catolicos romanos, 17% protestarés, musulmanes, 1% hindu, 1%
budistas. (wikipedid)

De lo investigado, se puede decir que la situaaidmal del pais se resume en lo

siguiente:

UBICACION: es privilegiada geografica, los Paises Bajos s$edwavertido en un
punto clave para el comercio internacional y unarfaude ingreso a Europa, Medio
Oriente y Africa.

CLIMA: fiscal competitivo. Las reglas de juego son mwrad, los impuestos son
competitivos y existen exenciones o beneficios gatarminadas actividades, como por

ejemplo 1&D.

ADUANA: Las autoridades aduaneras se caracterizan paaeticfgad y por ser pro-

activas en lo que se refiere a la facilitacion deercio internacional.

INFRAESTRUCTURA Y LOGISTICA EXCEPCIONAL : ElI Aeropuerto de

Rotterdam es el mas grande y mas importante degp&Bunasientras que el Aeropuerto de
Amsterdam Schiphol lidera el ranking de los mejaespuertos europeos tanto para
transporte de cargas como de pasajeros. A este senha una importante red de

transporte fluvial y terrestre.

1 www.es.wikipedia.org
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Personal altamente calificadplos holandeses constituyen una mano de obrabféexi

motivada, multilingle y con un nivel de educacidmyralto.

Estilo de vida Holanda se enorgullece de tener un estandarddeeltvado a un costo

razonable no sdlo para sus ciudadanos sino tambi@residentes de otros paises.

Entonces se puede decir que el pais se encuenfyptieras condiciones para exportar
nuestro producto, asi como cualquier otro prodoctédimento que sea apetecible para

este mercado selecto.

2.2. ANALISIS ESTRATEGICO.

2.2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO.
El macro entorno corresponde a las fuerzas exteynas controlables, los cuales

podemos considerar como nuestro analisis el enenmografico, entorno econémico,
entorno sociocultural, entorno medioambiental, emotecnoldgico y el entorno
politico y legal actual del pais donde se pretengi®rtar el producto mencionado.
Holanda es un pais demograficamente una poblacgdrmds de 16 millones de
habitantes, muy apegados a sus tradiciones.

A continuacion se mencionan aquellos platos tipidesHolanda, que consisten en

platos, dulces y otras delicias.

Fuente: www.es.wikipedia.org

Elaborado por: Autora del proyecto
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Snert: sopa de guisantes con salchichas; un plato invgueate ayudara a recobrar las
fuerzas.

Stamppot: otro plato de invierno en forma de puré compuestoserduras, patatas y
carne.. (estudiarenholanda)

Poffertjes: una especie de tortitas pequefas, pero mas grudaashién mas dulces.
Suelen servirse con azucar y mantequilla.

Patatje met: patatas fritas, aunque lo especial es con quénsenslLos holandeses
prefieren acompanarlas de mayonesa en lugar deugetc

Bitterballen: Son pequefias albondigas fritas de ragu de ternera.

Haring: arenque, el pescado mas popular de Holanda. Peedesrlo en forma de
bocadillo, acompafiado de cebollas y pepinillosglabdo tradicional, sujetando lo por
la cola y dandole bocados.

Liquorice: en Holanda existe regaliz dulce y salado, que tadopa infinidad de
formas y sabores.

Hagelslag:una rebanada de pan con fideos de chocolate geddsmdelicias de nifios y
mayores.

Muisjes: bolitas de anis que se echan sobre el pan y dée dsponibles con una
cobertura de azucar de color rosa, azul o blanca.

Stroopwafel: las galletas con melaza son dulces tipicos dendala

Por lo tanto, se puede apreciar que los holandese®nsumen en sus alimentos y
platos tipicos aji y mani, por lo que se puedegagre acompafar en forma de salsa,

que agregara un sabor extra y criollo con sell@a&ciano.

2 www.estudiarenholanda.blogspot.com
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2.2.2. MACROAMBIENTE DEL NEGOCIO.

Holanda

Pais Subcontinente Continente Mundo

Capital: Amsterdam

Poblacion: 16.900.726

Superficie: 41.500 km2

Moneda: Euros

Pertenece a: CoE, Zona Euro, EEE, FMI,
OTAN, OCDE, ONU, OSCE, UE

Fuente: http://www.datosmacr 0.com/paises/holanda
Elaborado por: Autora del proyecto

El entorno internacional objeto del presente prtiysera Holanda o Paises Bajos.
El entorno econdmico de Holanda se conoce queieg@lp de muchas oportunidades,

actualmente el sector agricola representa 2% &etl€lIpais.

Los rendimientos son altos y la explotacién deulgesficie agricola es intensiva. Cerca
de 60% de la produccion se exporta, ya sea direct@mo a través de la industria
alimentaria, lo que convierte a los Paises Bajosl esegundo exportador de productos
agricolas del mundo (después de Estados Unidos).

La actividad industrial genera 21% del PIB con sicpsamiento de alimentos, la
industria petroquimica, la metalurgia o la indastte equipos de transporte. Este sector
emplea a 15% de la poblacion activa. Los PaisessBggtan también entre los mayores
productores y distribuidores de petréleo y gasnahtu

A pesar de la reducida superficie del pais y dg bamero de habitantes, la economia

holandesa es grande y fuerte. Holanda ocupa eb seégar en las listas mundiales de
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exportadores (el tercero por lo que respecta apartacion de productos agricolas) y

es, ademas, el sexto inversor del mundo.

Al sistema econdémico holandés se lo denomina tambiédelo példer’ o economia de
consenso. La estabilidad econdmica se mantieneiagrad contacto intensivo y
estructural que existe entre los sindicatos, el douampresarial y la Administracion
Publica. Lo que respecta al entorno sociocultueaHdlanda, es un pais situado en el
centro de Europa y cuyo nombre completo es ReirlosdBaises Bajos (Koninkrijk der

Nederlanden). El reino incluye también territorie ks Antillas Neerlandesas y de

denominado Nederland. (wikipedia)

Se conoce este pais, comunmente, por Holanda,qee Elioma significa “pais de la
madera” y que a su vez también, procede del nomrias dos provincias costeras
occidentales, Holanda Meridional y Holanda Sepieméi.

El idioma oficial es neerlandés, conocido tambiéma holandés. En la actualidad, el
neerlandés es la lengua materna de 22 millonesm™emnas, las cuales se reparten entre
neerlandeses y flamencos (zona en Bélgica) y ésadid como lengua oficial en las
Antillas holandesas y Araba.

Los paises Bajos esta formado por doce provingias,sonGroninga, Frisia, Drenthe,
Overijssel, Gueldres, Utrecht, Holanda Meridiondhlanda Septentrional, Zelanda,
Brabante del Norte, Limburgo y Flevoland.

Este pais es considerado como uno de los paisemim@ntes a nivel social. De hecho
su popularidad en este aspecto ha atraido persienasio el mundo a lo largo de los

siglos.

Ciencia y tecnologia:En vista de que Holanda dispone de pocas materiag$p

naturales, la sociedad holandesa presta muchai@ieada mejora y ampliacion de
conocimientos. En las empresas, universidades téuins trabajan mas de 60.000
investigadores, los cuales emplean 4.600 milloreesudos por afio. La mitad de este
importe corre por cuenta de las empresas, unaacymtte por cuenta de las

universidades y la otra, por cuenta de los instuEl resultado de sus esfuerzos se ve

3 www.es.wikipedia.org
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reflejado en el hecho de que el 7% de las pubboas cientificas y el 6% de las

patentes en la Union Europea son holandesas. Ud@8 &mpresas en Holanda realizan
investigaciones en la propia empresa para la irmid@nale sus productos y el proceso
productivo. Las empresas mas importantes en estpacaon las cinco multinacionales
Philips, Shell, Akzo Nobel, DSM y Unilever.

La tecnologia mas importante empleada en Holarsdaa® el medio ambiente.

2.2.3. AUDITORIA DE LA COMPETENCIA.

No tenemos competidores porque nuestro productaueso en el mercado. Habran
competidores de mani y de aji pero por separadasdeeaji de mani como producto
no. Sin embargo se considera que los proveedoetepwconvertirse en competencia,
ya que si exportan su producto a distintos pagsee ellos Holanda. Estas son:

EMPRESA PAIS PRODUCTO CONTACTOS
EXPORTADORA
Estancia Vieja Comercie Ecuador Mani Sitio Estancia Viejade la parroquia ..
los mellizos (Santa Ana) Manabi 1301050; Teléfonos: +593 52-
933777
Estancia Vieja Medar cruz Ecuador Aji Manabi Estancia Vieja- Campo. 8,151
(Santa Ana) m; "La Finca" - Campo. 1,043 nSanta

Ang El Baden - Rio. 7,854 m
Teléfonos: +593 52-933777

Exportadora La Serranit Ecuador Aji Direccion: PASAJE SAN LUIS 5954 y
Agro aji S.A. JUAN MOLINEROS
Sector / Barrio: COLLALOMA
Ciudad: QUITO, PICHINCHA

Teléfono /
Fax: 023465253
Cris Cia. Ltda. MANI Ecuador Mani Direccion: Via a Daule Km.10.5
CRIS Lotizacion Industrial Expogranos,

Guayaquil, Ecuador, Guayaquil, Guayas,
(593) (4) 2110182

JUAN BAS ALIMENTOS | Colombia Aji Direccion: calle galvarino 9601 quilicura
S.A. santiago Teléfono:(56-2) 2490 1900 Fix:
(56-2) 2490 1901. Sitios Wel:

http://www.icb.cl
Indelma S.A. Argentina Mani P. Industrial Robertado§so General
Cabrera 5809. Cdordoba. Argentina GPS:
-32.801903, -63.857657

Elaborado por: Autora del proyecto
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2.2.4. MICRO AMBIENTE DE HOLANDA.
Tendremos en cuenta el mercado actual como el dengatencial, cabe indicar que

nuestro producto se exportara a todo el pais & ®aprovincias.

Nuestros proveedores mantienen una buena gestiaprdeisionamiento de la materia
prima demandada por nuestra organizacion, ademasaléuena relacion.El mercado
objeto del presente proyecto, Holanda tiene un amtdi innovador. Holanda
promociona la innovacién, lo cual es posible gma@h alto nivel de desarrollo del
sector cientifico y a la participacion publico-@ila (PPP).Un ambiente de negocios de
nivel internacional. La cultura holandesa es pding#on abierta, lo cual se transmite a
sus empresas y empresarios que estan habituadsslasafios globales de la economia

actual.

2.2.5. SINTESIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.
La gran oportunidad que tenemos con este producigue es nuevo en el mercado

Holandés y una amenaza es que se unan nuevos aongetl mercado Holandés con

este producto o similares.

OPORTUNIDADES

Nuevas relaciones comerciales ¢
Holanda.

Mercado internacional
generacion de divisas.
Fortalecimiento de nuesti
empresa por adquisicidn  (
maquinaria para ahorrar tiempo
ganar mas productividad.
Introduccion de mano de obra.
Reactivacion econdémica.

Apoyo del Gobierno y entidade
competentes.

Ventajas para los pequeni
productores y microempresas.
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AMENAZAS
La caida de alguna plaga en las
cosechas.
Conflictos con el pais al que se va

a exportar.

Amenazas de potenciales
entrantes.

Amenazas de productos
sustitutivos.

Alta tasa de desempleo.

Altas tasas de interés y crédito
restringido.

Aranceles y altos impuestos.
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2.2.6. ANALISIS DE LA INDUSTRIA.
DEMANDA:

El mani es un producto muy apetecido a nivel munuba su valor nutritivo y facil
conservacion y nuestro pais tiene la ventaja dgraerproductor de este, como lo es en

Manabi, el oro, Guayas, etc.

El aji producto con gran acogida a nivel nacional e iatgonal es producido en

Esmeraldas, Manabi, Guayas, Los Rios, Santo Dongintye otras ciudades las cuales
tienen gran demanda de este. En el Ecuador eXdétépos y en el mundo hay mas de
250 variedades. Los mas conocidos en el Ecuadores¢rabanero, jalapefo, tabasco.

El Tabasco es el mas comercializado y demandadel poercado externo.
OFERTA:

En cuanto a la oferta del mani existen aproximad#&n@l millones de hectareas

destinadas a esta produccion.

Paises que Ofertan el mani
CHINA 40%
INDIA 20%
NIGUERIA 5%
ESTADOS UNIDOS 5%
INDONESIA 3%
ARGENTINA 2%

La producciéon nacional de pimiento picante (Aji¢genta una expansion constante, lo
gue hace suponer que sus perspectivas son praasigogue pueden convertirse en una

excelente alternativa para diversificar las expiotzes. (dspact)

2.2.7. ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR INDUSTRIAL, 5
FUERZAS DE PORTER.

4 www.dspace.espol.edu.ec
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Competidores potenciales

AJl

~

Colombia -Juan Bas Alimentos S.A.

EXPORTADORA LA SERRANITA

AGROAJI S.A
- MANI

J

Colon (Santa Ana) ‘

Elaborado por: Autora del proyecto

Competidores del
Sector
AJl
EXPORTADORA LA
SERRANITA
AGROAJI S.A

4 )
Sustitutos
Guacamole

Jengibre
Pistacho
\ _J
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+ Compradores: Seran los que tengan el poder de negociaciontedodel pais
de Holanda, sus provincias, atacando principalmeide tiendas o supermarket,
gasolineras, restaurantes de todo clase social.

+ Amenaza de nuevos entrantespueden surgir productos ya sean iguales o de
similares caracteristicas ofrecidos por las emprga@veedores, pudiendo
captar una parte del mercado al cual nos dirigimos.

+ Productos sustitutos:productos sustitutos al nuestro existe una vadiedeno
el guacamole, jengibre o pistacho (Salsa).

+ Competidores: mientras menos competencia mejor sera la rerdatili la
competencia directa en el mercado es muy redugigaden existir productos de

similares caracteristicas pero distintos composentabores.

2.2.8. IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DE LA
COMPETENCIA INCLUIDAS SUS ESTRATEGIAS.

No tenemos competidores porque nuestro produatoes en el mercado.

2.2.9. ANALISIS INTERNO.
Ecuador por su diversidad de climas, suelos y guerda de flora es un pais con

condiciones agro-climatologicas adecuadas parabsgéerde muchos cultivos como:
cacao, banano y platano, entre otros que sonadatdi para uso alimenticio o industrial,
haciendo de la agricultura una importante rubro a@orgenerador de empleo,
movimiento de capital, inversion y fuente de digipar causa de sus exportaciones.
Uno de los principales problemas de los conocidat®s$ secos y en especial del mani,
es que son subproductos de la industria confitarateriana que ofrecen poca vida Uutil,
siendo una desventaja en su fabricacion y comefaimgspot}

En el pais existen cuatro variedades de mani. Aerae la provincia del Guayas, asi
como en toda la provincia de Manabi, se estima poduccion de cerca de 1500
Toneladas por afo, los cuales entre el 20% y 10%saeen la industria confitera

ecuatoriana.

> www.blogspot.com
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El mani posee un alto contenido de aceite lo éaiaktgran importancia para su calidad.
El aumento del contenido de acido oleico, en demmim del linoleico, aumenta el

tiempo util del mani, sin que se desarrolle la ide®x

El mani contiene aproximadamente 50-55% de lipides|os cuales un 30-35% es
acido linoleico y 40-50% es acido oleico (AVVE, B)0Con este nombre se denomina
a aquellas sustancias constituidas por una lardeaneahidrocarbonada (formada solo
por atomos de carbono e hidrogeno) que posee ertremo un grupo acido (-COOH).

En Ecuador las principales provincias donde saveutista oleaginosa son: Manabi y
Loja, para el afio 2000 el area sembrada de magli pais representd el 88% del total
de la superficie sembrada. En cuanto a la prodogeida el afio 2006, la provincia de
Manabi alcanz6 14,000 toneladas, y la provincid.gja alcanz6 una produccion de
9,000 toneladas. En la actualidad Ecuador siemibrapuoximado de 12,000 a 15,000
hectareas, en las provincias de: Manabi, Loja, €l ¥ en menor porcentaje en la

provincia del Guayas, (Banco Central de Ecuador).

Produccion de mani.

El mani se produce y se comercializa para mateinaapde la industria aceitera, mani
industria (produccidn de aceite y pellets de eltaginosa), y como consumo humano
directo, esto es, mani de confiteria y subproddetta chocolateria.

El aji constituye uno de los productos horticolas potencial de demanda, aunque no
todas las variedades de aji son de facil comezahn. La demanda difiere en cada

caso.

Por ejemplo, el aji criollo tiene una baja demapd# suele cultivarse bajo criterios
técnicos. En cambio, otros tipos de ajies, comialssco, el habanero y el jalapefio,

presentan mayores oportunidades en el mercadonaheanternacional.

2.2.10. FODA: FORTALEZAS Y DEBILIDADES.

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Se origina en la region costa ¢ e Debilitamiento en las relaciones
Ecuador. comerciales de ambos paises
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Producto nuevo en el merca
holandés.

No tenemos competencia algu
con el producto especificamente.
Conocimiento del proces
productivo por el personal.

Se cuenta con personal capacita
El aji y el mani contiene
nutrientes.

OPORTUNIDADES

Nuevas relaciones comerciales ¢
Holanda.

Mercado internacional

(Ecuador — Holanda).

Algun desastre natural que impida
la llegada de nuestro producto a su
destino.

Posible competencia desleal.

Falta de crédito.

Ausencia de innovacion
tecnoldgica en el pais.
Estructura  organizacional en
proceso.

AMENAZAS

La caida de alguna plaga en las
cosechas.
Conflictos con el pais al que se va

generacion de divisas. a exportar. |
+ Fortalecimiento  de  nuest Amenazas de potenciales
empresa por adquisicion entrantes.
maquinaria para ahorrar tiempo  ° Amenazas de productos
sustitutivos.

ganar mas productividad.

e Introduccion de mano de obra.

» Reactivacion econémica.

* Apoyo del Gobierno y entidade
competentes.

e Ventajas para los pequen
productores y microempresas.

e Alta tasa de desempleo.

» Altas tasas de interés y crédito
restringido.

* Aranceles y altos impuestos.

2.2.11.VIABILIDAD ESTRATEGICA DE INVERTIR.

Las decisiones estratégicas son de gran importgacgue determinan el futuro de la
exportacion de nuestro aji de mani a largo plans. dicen por dénde debemos ir, cdmo
encarar el futuro y dirigirnos hacia él sobre unara base e ideario, mas alla de la
planificacion operativa y tactica. Para la vialalid estratégica de nuestro negocio
debemos realizar tres tipos de analisis: Andlisik ethtorno, analisis del mercado y
analisis de la competencia, los cuales ya fuersardallados anteriormente, por lo tanto

puedo concluir que es viable invertir en este prine

2.2.11PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO.

2.2.11.1. VISION Y MISION.

VISION.
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En primer lugar el de proyectarnos al afio 2017 cpiapero en la exportacion del aji

de mani, bajo el nombre de PEANUT ON FIRE, CHILIB2E, teniendo altos
estandares de calidad y originalidad con el toqueateriano de su comida criolla,
promoviendo este tipo de producto como nuevo emmetcado Holandés, pais
considerado como de mente abierta, sobre todo lparadustria alimenticia y de

aperitivos.

Ser reconocidos como una empresa alimenticia, aolanfiale y en continuo
crecimiento, que trabaje basandose en el poteramuéstra gente, con una gestion que
anticipe y adapte los cambios, que aprenda deperiexcia e innove permanentemente,

brindando productos que satisfagan las mas alfzectativas de nuestros clientes.

MISION.

Crear un producto innovador con identidad ecuatari@onsistente en una especie de
salsa de aji con base de mani con color, paraesfedanercado holandés un producto
de calidad con sabor ecuatoriano, utilizando prmut00% ecuatorianos como materia
prima. Producto que sera respaldado con la creadeama empresa comprometida con
los estandares correspondientes para la poblaeiétohnda, y llegar a ser los pioneros

en promover el desarrollo de las microempresascddds a la elaboracion de aji y

mani, productos tradicionales de la gastronomiatedana.

2.2.120BJETIVOS ESTRATEGICOS.

2.2.12.1. OBJETIVO GENERAL DEL CAPITULO.
» Conocer y desarrollar las estrategias que nos agmdacumplir con el objetivo
principal del presente plan de negocios, que ew cne producto innovador con
identidad ecuatoriana, consistente en una especikalda de aji con base de

mani con color, para ofrecer al mercado holandés.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL CAPITULO:

* Determinar el plan comercial y las debidas estrasegara cumplir con el fin

general del presente plan de negocios.
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e Utilizar productos 100% ecuatorianos como matefii@ay de gran calidad que

promuevan el desarrollo de las microempresas d#mbca la elaboracion de
estos productos.

» Exportar aji de mani de gran sabor y calidad atads Holandés.

» Asociarse con excelentes, optimos y cumplidos mderes 100% ecuatorianos
de mani vy aji.

» Contar con un personal comprometido con la misigisipn del proyecto.

» Establecer un precio y presentacion competitiviyedoso en el mercado que
nos vamos a dirigir, considerando ciertos asped&ta cultura de Holanda,
tratando de crear una fusién con estilo ecuatorigimlandés para ser mas
atractivo el producto.

2.2.13.ESTRATEGIAS.
Estrategia de mix de publicidad.
El marketing mix se define a si mismo como mezelandrketing, es decir, se trata de
utilizar distintos tipos de marketing, de herranésn de variables para alcanzar unos
objetivos fijados previamente.
Existen cuatro variables en el marketing mix, hareamtas que combinadas y bien
definidas desarrollan todas las estrategias deteting utilizado dentro de la empresa:

* Producto

» Distribucion - Venta

* Promocion

* Precio

Estrategia de promociones de venta.
Existen dos grupos de estrategias promocional@émdesg tipos de publico hacia el cual

van dirigidas:

Estrategias para consumidores: se trata de malvdeseo de comprar de los clientes
para que adquieran un producto o servicio. Enttaseslestacan las siguientes:
-Premios
-Cupones

-Reduccion de precios y ofertas
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-Muestras

-Concursos y sorteos.

Estrategias para los comerciantes y distribuidosesemplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en formmasaga un producto especifico, estas
son:

-Exhibidores

-Vitrinas

-Demostradores

Estrategias de venta personal.

La venta personal es una estrategia que usan ludederes para convencer a los
clientes de comprar un producto. El vendedor atilim enfoque personalizado, a la
medida para satisfacer las necesidades individutdesada cliente, para demostrar la
forma en que el producto le beneficia. El clientené la oportunidad de hacer
preguntas, y el vendedor se ocupa de cualquiercppagcion que tenga sobre el

producto.

Estrategia de Diversificacion Concéntrica.
Consiste en buscar productos diferentes pero quéenmgan sinergias tecnologicas o de

marketing con las lineas de productos actuales.

Estrategia de diversificacion pura
La empresa entra en actividades nuevas sin relacidrsus actividades tradicionales,
tanto en el plano tecnolégico como en el comer&hlbbjetivo es orientarse hacia los

campos completamente nuevos a fin de rejuvenecartera de actividades.

Estrategia de precios.
El precio de la salsa de aji de mani, PEANUT ONE;IBHILI SAUCE, se establecera

en relacion a la inversion realizada a los produgiee forman la materia prima, 100%
ecuatorianos, aji y mani originado de nuestrasaerasi como el costo de envio de

exportacion siempre y cuando sea competitivo ycat@aen el mercado Holandés.

Estrategia de distribucion.
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Nuestro producto se distribuira con previa negag@racon los supermercados y tiendas

gue deseen colocar nuestro producto ecuatoriase,determinara la via de envio que
sea mas favorable a nuestro comprador. Nuestratalbeseran las familias, a todas las

personas que deseen saborear el aji de mani eiconpmico.

Estrategia de Promocion.
La manera en la que se hara conocer al mercadod&sdauestro aji de mani PEANUT

ON FIRE, CHILI SAUCE, seran mediante las redesalesi propagandas televisivas
siempre y cuando nos permitan circularlo en lavigién holandesa, incluso un pequefio
video en youtube, de esta manera se conoceranglidacles, estandares, presentacion
y valores, la inversion en publicidad serd medieo pgecesaria para dar a conocer

nuestro producto a los clientes y potenciales @gen

2.2.14 SISTEMA DE VALORES.
Nuestra organizacion trabajara en base a los sigsi@alores:

Responsabilidad: demostrando con el nuestro compromiso de elabpraxkportar
nuestro producto, valor que cada uno de los trdbega de nuestra organizacion tendra

para poder desempefiar su puesto de trabajo y gerdeh grupo humano.

Puntualidad: estar a tiempo para cumplir con nuestras oblig&soen la entrega a

tiempo de nuestro producto, es de gran importgraria nuestra empresa

Ademas de los mencionados, los valores que siesgraanejaran seran: honestidad,

amistad, comunicacion y respeto.

CAPITULO 3: PLAN COMERCIAL.

3.1. OBJETIVOS DEL CAPITULO.

Establecer como suministrar a la clientela en Hidanuestro producto ecuatoriano
aji de mani PEANUT ON FIRE, CHILI SAUCE, con estaret de calidad y

presentacion, a un precio competitivo y atractivo.

Escoger el segmento que mejores oportunidades darrdiéo ofrece para la

empresa, dentro del mercado holandés.
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Utilizar y explotar las variables de marketing: guoto, precio, plaza y promocion.

Organizar la comercializacion: tiendas o almacetrassporte, etc, con el debido

presupuesto.

3.2. ANALISIS DEL MERCADO DE REFERENCIA.
3.2.1. TIPO Y ESTRUCTURA DE MERCADO.

Los Paises Bajos u Holanda se caracteriza por tem&reconomia especialmente
abierta. De ahi que la fuerte caida del comerciodial en 2008 y 2009, tuviera un

fuerte impacto. Aun asi, la recesion del creciniegttonomico en los Paises Bajos no
fue superior a la reduccién del PIB en toda la zama. También si se considera un
periodo mas largo, rinden muy bien, comparadosotms estados miembros 'ricos' de
la UE y los EE.UU. Para una economia altamenterdéisala con un alto estandar de

vida, se trata de un resultado especialmente b(eontanda$

Las reformas estructurales introducidas - en etatkr laboral y en la seguridad social -
han hecho posible un potencial de crecimiento eoi® saludable. Esto ofrece

margen para inversiones en conocimiento e innosaédéspués de una caida en 2009,
el PIB crecio de nuevo a lo largo del afio 2010.abte el tercer trimestre de 2010 el
PIB crecio con 4,0% respectivo al mismo periodaf@ anterior, y actualmente se

mantiene.

Los Paises Bajos son uno de los paises mas présgerta Unidon Europea. Solo
Luxemburgo e Irlanda tienen mas ingresos per capatia las cifras de Luxemburgo se
ven considerablemente aumentadas por la preseataldas, franceses y alemanes en
las regiones fronterizas, cuyos ingresos se inolwme el producto interior bruto de
Luxemburgo. También ocupan una posicion destacadaaspecto a otras economias
similares fuera de la Unién Europea, como la dadest Unidos. Los altos ingresos
medios de los holandeses son el resultado de tamgralductividad laboral y un alto
nivel de participacion laboral.

La poblacién activa holandesa ha cursado estudigsrigres, los empleados tienen una

perspectiva internacional y dominan, en su mayonés de una lengua. Este alto nivel

& www.holanda.es
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de estudios y la fuerte estructura econémica (pod@uada por la infraestructura fisica

y de conocimiento, por ejemplo) permiten que lopleados sean muy productivos. La
productividad laboral por hora se sitia entre lads naltas de Europa. Resulta
especialmente llamativo que los Paises Bajos haghito ligar esta productividad a
una alta tasa de participacion laboral, tambiéneeinabajadores semicalificados y no

calificados.

Llegar al mercado holandés es una cosa. Otra edaggente en Holanda conozca
productos y los compre. Hay muchas formas para @vertos aunque en Holanda son
muy importantes las Ferias y Exhibiciones Comegsigbara conocer algunas de ellas,
hay varios sitios web que guian y nos ayudariaagoasible ubicacion:

« www.rai.nl — Complejo de ferias en d&msterdam.
« www.ahoy.nl — Complejo de ferias en Rotterdam.
« www.jaarbeurs.nl — Complejo de ferias en Utrecht.

+ www.mecc.nl — Complejo de ferias en Maastricht.

Holanda, partidario de libre comercio, es miembeofaros internacionales como la
Organizacion Mundial de Comercio (OMC) y la Orgaipn para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdmico (OECD). La economia holandesaxtremadamente abierta al
comercio internacional asi como a otros miembrokadénion Europea u otras partes
del mundo. No existen barreras de inversiones yecaales significativas existentes en

el pais.

Holanda es la economia niumero 16 por volumen de RiRleuda publica en 2015 fue
de 441.664 millones de euros, un 65,10% del PIB geuda per capita de 26.133 €
euros por habitante. La ultima tasa de variaciarabdel IPC publicada en Holanda es
de julio de 2016 y fue del -0,3%.

El PIB per capita es un muy buen indicador de ladad de vida y en el caso de
Holanda, en 2015, fue de 40.000€ euros, por losguencuentra en una buena posicion,
ya que ocupa el puesto 15 del ranking, lo que sipge su poblacion tiene un buen
nivel de vida en relacién a los 196 paises. Essabier se encuentra en el 28° puesto del
Doing Businessle los 189 que conforman dicho ranking, que clsilibs paises segun

la facilidad que ofrecen para hacer negocios.
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3.2.2. IDENTIFICACION Y ANALISIS DE SEGMENTOS DE ME RCADO

OBJETIVOS.

Se han propuesto diversos tipos de segmentacidiasdiaacion de los potenciales
clientes en funcion de diferentes tipos de vargbdgendo los referidos variables los

siguientes:

Geografica: Todo Holanda o Paises Bajos consumen aji y maoiepiente de

diferentes partes asi como de variadas presengs;isim embargo el mercado objetivo
es Amsterdam, Réterdam y La Haya. Amsterdam embfiente la capital de los Paises
Bajos y su ciudad mas poblada. El puerto de Raterels el mayor y mas importante
puerto de Europa. La Haya, capital de Holanda Nwal, es la sede del poder
ejecutivo y legislativo de los Paises Bajos y s#eldéa Corte Internacional de Justicia.
Estas ciudades, junto con Utrecht y otros munisipioenores, forman la mayor

conurbacion neerlandesa, el Randstad.

El Randstad es una de las regiones mas densanudniéelgis de Europa, pero esta libre
de la expansion urbana, debido a las estrictas ldgeonificacion.

Demografica: todas las edades y todos los géneros consumen peaoiel aji es mas

consumido por adultos que oscilan entre los 25 déaxlad en adelante.

Psicografica y socioeconomicosta clase social objetivo en el mercado holandés
apunta a todas las clases sociales, ya que el goodé@ con un precio comodo y

atractivo, destinado para aquellos gustos algapesa

Conductual: todo el mercado holandés es abierto y presto peshap producto
internacional, sobre todo de origen latino y capldon toque ecuatoriano, lo cual es

novedoso para ese mercado.

3.2.3. IDENTIFICACION Y ANALISIS DE LA COMPETENCIA
DIRECTA.

Dado que nuestro producto es innovador, no podetefinir facilmente cual seria
nuestra competencia, es por esto que hemos decdiudirla en empresas que

exportan mani y aji a los paises bajos:
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EXPORTADORES DE MANI:

NOMBRE DE LA EMPRESA PAIS
INDELMA CHILE

INSA S.A. ARGENTINA
DERTY EXPORTADORES ECUADOR

EXPORTADORES DE AJi:

NOMBRE DE LA EMPRESA PAIS

PROAJI ECUADOR
ADEX PERU
SALSAS PERU PERU

En conclusion no tenemos competencia directa, peexen generarse una vez el

producto sea conocido.

3.2.4. FACTORES CRITICOS DE EXITO Y VENTAJAS COMPET ITIVAS A
DESARROLLAR.

Al ser los factores criticos de éxito aquellasvéasides o procesos de trabajo que son lo
suficientemente importantes como para aplicarlepreteso de benchmarking, se
concluye que en nuestro caso no podemos companaotcas organizaciones con el
mismo objetivo, de las cuales se evidencien lagmegjpracticas, por ello de acuerdo a
los factores criticos tendriamos que realizar wlisia ambiental, analizar la estructura
de la industria, analisis de la competencia evaudarempresa, etc.

En las ventajas competitivas a desarrollar tenemioscer el mejor producto, adecuar
la oferta al cliente y que el precio sea acorge@ducto.

3.2.5. DEMANDA INSATISFECHA DEL MERCADO DE REFERENC IA.
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Todavia no podemos dar datos de una demanda fashéisya que nuestro producto

aun no ha sido exportado y si asi fuera tendriajaesesperar a ver cual es el sector que
no se ha logrado satisfacer por razones diversae por el precio, etc.

3.2.6. DEMANDA QUE ATENDERA EL PROYECTO.

Es la cantidad o volumen que va a demandarnosi®lapgue vamos a exportar en un
contenedor, en cuantos palet, cuantas cajas. Rasedara una exportacion bimensual
en un contenedor pequefios de 20 pies, que contéb8Bacajas, cada caja contiene 24

frasquitos.

3.3. PLAN DE COMERCIAL.
3.3.1. OBJETIVOS DEL PLAN COMERCIAL.
Publico objetivo: todo tipo de publico

Volumen de ventas: Esperamos tener un volumen mavereciente y sostenible.

Participacion de mercado:

Participacion de mercado

M manabi
M guayas

k4 santa ana

3.3.2. MIX DE MARKETING.

3.3.2.1. AUDITORIA'Y ESTRATEGIA DE PRODUCTO.
El producto que se comercializara es el aji de mreanénvase de vidrio con tapa de

plastico color negra, y sello de seguridad, engm@gion de 25 cc gramos.
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El producto estara bajo las estrictas medidas tidadapara su exportacion, siendo

acondicionado con el empaque y etiguetado acotderequerido, ademas de cumplir
medidas internas, se cumplird con las normas esidbak por Holanda o Paises Bajos.

3.3.2.2. AUDITORIA'Y ESTRATEGIA DE PRECIO:

La empresa MAJICO S.A., establecera el término dgoaiacion FOB, bajo este
incoterm la empresa se haria cargo del costo aetaancia, embalaje, transporte hasta
el punto de embarque, completado documentaciorsagaegpara su exportacion hasta

el puerto de destino.

PARTIDA ARANCELARIA: AJi  (Aduana}

7 www.aduana.gob.ec
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1. SUBPARTIDA ARANCELARIA SUGERIDA.-

Importante: La subpartida arancelaria sugerida en esta ficha de respuesta es usada para cfectos de bisqueda
de informacion. Es importante mencionar que una subpartida arancelaria abarca muchos productos,
consccuentemente las estadisticas provistas en esta ficha de ler nivel reflejan el universo de estos productos.
La autoridad competente para ¢l proceso de clasificacion arancelaria es ¢l SENAE. Ponemos en vuestro
conocimiento informacion de contacto del Servicio de Atencion al Usuario del SENAE:  04-2-480 640 cxt.
1800 -1802

SUBPARTIDA ARANCELARIA SUGERIDA: 0709.60

Seccion I1 : PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL

Capitulo 07 : Hortalizas, plantas, raices y tubérculos alimenticios

Partida Sist. Armonizado 0709: Las demas hortalizas (incluso silvestres), frescas o refrigeradas
SubPartida Sist. Armoniz. :

SubPartida Regional 07096000 : - Frutos de los géneros Capsicum o Pimenta

Fuente: Servicio Nacional de Aduana ded Ecuador (SENAE)
Cldusula Legal:

La informacién contenida en este informe debe ser considerado como una fuente referencial. PRO ECUADOR ha
procurado asegurar la mayor exactitud posible de la informacion de acuerdo a las fuentes internacionales, sin embargo
esta es propensa a cambios permanentes, por lo que el usuario es responsable del uso de la misma.

PARTIDA ARANDCELARIA DEL MANI. (Aduana}

8 www.aduana.gob.ec

41



UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO DE MANABI.
FACULTAD: ECONOMIA
CARRERA: COMERCIO EXTERIOR Y NEGOCIOS INTERNACIONAL ES

1. SUBPARTIDA ARANCELARIA SUGERIDA.-

Importante: La subpartida arancelaria sugerida en esta ficha de respuesta es usada para efectos de busqueda
de informacién. Es importante mencionar que la autoridad competente para el proceso de clasificacion
arancelaria es el SENAE. Ponemos a vuestra consideracion informacion de contacto del Servicio de Atencion
al Cliente del SENAE: 04-2480640 y 04-2500101

SUBPARTIDA ARANCELARIA SUGERIDA: 1202.10

Seccion I1 : PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL
Capitulo 12 : Scmill:tf y frut(fs ()lcagin().si():s‘; semillafs v ﬁ:utos' diversos;
plantas industriales o medicinales; paja y forraje

Manies (cacahuetes, cacahuates) sin tostar ni cocer de

Partida Sist. Armonizado 1202 : : TF
otro modo, incluso sin cascara o quebrantados

SubPartida Sist. Armoniz. 120210 : FLoachaae

Fuente: Servicio Nacional de Aduana ded Ecuador SENAE).

Cladusula Legal:

La informacién contenida en este informe debe ser considerado como una fuente referencial. PRO ECUADOR ha
procurado asegurar la mayor exactitud posible de la informacién de acuerdo a las fuentes internacionales, sin embargo
esta es propensa a cambios permanentes, por lo que el usuario es responsable del uso de la misma.

Fijacion del precio de venta (de exportacion).
En la determinacién del precio de venta unitare,censideraran los costos fijos y

variables, ademas en dicho precio estara incldidmaegen de utilidad por ventas.
Por lo tanto el precio de venta que se establectapmidad de salsa de aji de mani en

envases de vidrio de 25 cc, es de $ 6,00 dolaaes, carton o caja contiene 24 frascos,

es decir, la caja por $ 144 ddlares.

3.3.2.3. AUDITORIA Y ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.
3.3.2.3.1. MODO DE TRANSPORTE.
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El transporte es la parte medular de la logispoa,la cual se enviara la mercancia al

exterior, garantizando su llegada a tiempo y ahlestado del producto, estableciendo
cual es el medio mas apropiado para acortar disgage!l tiempo de manera eficiente.
En primera instancia el transporte a utilizar pdkMCO S.A., es el terrestre realizando
dicho movimiento desde la pequefia planta donde eszleny termina el producto,
ubicado en la avenida 113 calle 105 en Tarqui, Blamasta la ciudad de Guayaquil,
para su ingreso al puerto, una vez ahi se enviaraviga maritima hasta el puerto

destino.

Los dias de transito hasta el puerto de Holanda,d=14 dias.

3.3.2.3.2. PUERTO DE ORIGEN Y DESTINO.

El puerto de origen por el cual saldra nuestro pctm para ser exportada sera desde el
puerto maritimo de Guayaquil Contecon, tenienddcauiones de nuestro Agente
naviero BOW S.A., teniendo como llegada el puedadidlanda.

3.3.2.4. AUDITORIA Y ESTRATEGIA DE PROMOCION.

PRECIO

Precio del
producto

Descuentos
PRODUCTO
Calidad, Disefio

PROMOCION

Publicidad
Caracteristicas | Relaciones
/ publicas
Marca, Emvase )
Promociones de

Servicio venta

PLAZA\

Ubicaciones
Transporte, Logistica

Términos de Venta (INCOTERM).
FOB: free on board (Libre a bordo).
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Comparativo de precios con la competencia:
Actualmente no tenemos competencia que es una \gFataja porque SOmMos un

producto innovador en el mercado Holandeés.

Costos logisticos: de embarque (naviero/aéreo/otro), de transporternio, de
manipulacion de la carga, de seguro interno, darsegternacional, de obligaciones
aduaneras, de pago de impuestos y/o arancelesrodecostos/incentivos relacionados
con la politica de gobierno:

El costo naviero sera de $1380.

El transporte interno es de $440

Gastos portuarios: handling: es el porteo es deapiximadamente.

Métodos de cobro/pago internacional: Por medio ddgaCde crédito se realizaran los
pagos

Modo de transporte: El transporte se realizarasfsomaritima

Puerto/aeropuerto de origen y destino: Manta

Puerto de destino: Europoort de Rotterdam

Tipos de regulaciones de marcas y etiquetas origel@stino:

» Guia de Etiquetado para la Union Europea

» Resumen de los requisitos generales para el edpetde productos
alimenticios:

» Nombre bajo el cual se vende el producto alimemtici

» Lista de ingredientes, por orden descendente de gegisten algunas
derogaciones).

» Cantidad de ciertos ingredientes o categoriasgtedirentes.

» Cantidad neta de pre-envase de los productos dloimen) expresada en
unidades métricas (litro, centilitro, mililitro,lkgramo o gramo).

» Fecha maxima de duracion bajo un formato especifico.

» Condiciones de almacenaje o de uso.

» Nombre y direccion del fabricante, envasador o gdnd establecido dentro de
la UE.
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Datos particulares referentes al lugar de origpnocedencia, ya que la ausencia de tal
informacion podria engafiar al consumidor.
» Instrucciones de uso.
Contenido de alcohol para las bebidas que contemgarde 1,2% de alcohol.
Un cdodigo para identificar el lote al que perterslgaroducto alimenticio.

YV V V

Tratamientos a los que ha sido sometido el productm indicaciones
especificas sobre irradiacion y comidas congelgpasecuadof)

Tipo de embalaje requerido: El embalaje que utiéizans sera de vidrio

Tipo de contenedor o medio de transporte

El contenedor que usaremos sera de 20pies que &fttaneladas.

YV V VYV V

Documentacion requerida: Guia de remision, AIS\¢kpay list

Tipos de requisitos sanitarios y fitosanitarios.

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigda Sanitaria (ARCSA) presenta

el nuevo Sistema Automatizado para el Registrotipi&tas de Alimentos Procesados,
creado en febrero de 2014, este sistema esta aldstanpersonas naturales y juridicas
gue produzcan, importen o comercialicen alimentosgsados con registro sanitario en
Ecuador. A través del mismo se podran registranaieera agil, transparente y oportuna
los productos alimenticios que requieren colocarses etiquetas el nuevo sistema

grafico.

Los alimentos procesados contaran con una etiduattal que contendra tres barras
horizontales para representar los contenidos deagyaazucares y sal. El color rojo
indicara que el contenido del nutriente criticaks, el amarillo reflejar4 un contenido

medio y si este es bajo, el color sera verde. &tgatimiento se realizara Unicamente en

el Sistema Integrado ARCSA a través de la pagirawvew.controlsanitario.gob.ec

El usuario presentara en forma digital la nuevguetia, luego ingresara en el formulario

los datos del informe bromatoldgico que presentta da obtencién del Registro

9 www.proecuador.gob.ec
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Sanitario y finalmente, en un plazo no mayor a 48a$, el usuario recibird su

certificacidn via electronica, sin cancelar ningésto por el tramite.

Las empresas grandes y medianas deberan cumpliestannormativa en un plazo

maximo de 180 dias, mientras las pequefias empresgsoempresas en 360 dias.

ARCSA es una nueva institucion publica que regaldoriza y controla la calidad de
productos y servicios de uso y consumo humano. l§etivo es brindar un servicio

transparente, oportuno, innovador y eficiente dofinede garantizar el derecho de la
ciudadania a acceder a productos y servicios dg asnsumo humano de calidad.

Canal de distribucion especifico

Exportacion

' Agricultor Microempresa| 1 Industria (aji de mar

/\

Destino

Modelos de comercio electronico MODELO M2C y M2B.

Dicho modelo nace para los entornos de Internetlribeléfonos, Tablet, Smartphone,
PDA, IPod, IPhone...), utiliza el teléfono y otraspmbsitivos moviles para conectar al
usuario y empresas con la web, fomentando las y¥eletanuchos productos, sobre todo

tonos, juegos, imagenes, musica, videos y aplicaside redes sociales a moviles.

El modelo M2C de mdévil a Usuarios y el Modelo M2B thévil a Empresas. La
proliferacion de dichos dispositivos Smartphonebl&i&a IPod, Ipad y mdviles con
nuevas tecnologias. Las ventas por M2C y M2B skfatero de muchas empresas a

nivel comercial.
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Las nuevas tecnologias como SMS, WAP, GPRS, UMTBVYA, seran las que

empujen dicho modelo a niveles importantes de mreeroe, junto con la union de
nuevos sistemas operativos como el Android conbpaiEid de realizar conexiones

desde las redes Sociales.

Concepto de posicionamiento.

El posicionamiento en el mercado de un productereigo es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de stbuabs importantes, es decir, el

lugar que ocupa el producto en la mente de losteleen relacion de los productos de

la competencia. (monografia3)

Concepto de eslogan.

Un eslogan es una frase pegadiza o serie de palabitezada para ayudar a los

consumidores a recordar una compafia, marca o gmduas compafias crean

esloganes para utilizar en diversos esfuerzos dketiteg con la esperanza de que las
frases permanezcan en la mente de las personasst®dorma, cuando necesita un
producto o servicio ofrecido por diversas compaféasonsumidor elegira el producto

0 servicio que surja primero en su mente por regagtleslogan. (definicioh)

Estrategia de mix de publicidad.
El marketing mix se define a si mismo como mezelandrketing, es decir, se trata de
utilizar distintos tipos de marketing, de herranésn de variables para alcanzar unos

objetivos fijados previamente.

Existen cuatro variables en el marketing mix, hereamtas que combinadas y bien
definidas desarrollan todas las estrategiasdeletiagkutilizado dentro de la empresa:

* Producto

» Distribucion - Venta

*  Promocién

* Precio

10 www.monografias.com
11 www.definicion.de/slogan.com
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Estrategia de promociones de venta.

Existen dos grupos de estrategias promocional@émdesg tipos de publico hacia el cual

van dirigidas:

Estrategias para consumidoresse trata de motivar el deseo de comprar de lostele
para que adquieran un producto o servicio. Entesakestacan las siguientes:
-Premios
-Cupones
-Reduccion de precios y ofertas
-Muestras
-Concursos y sorteos.

Estrategias para los comerciantes y distribuidoresse emplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en formmasag un producto especifico, estas
son:

» Exhibidores

» Vitrinas

> Demostradores

Estrategias de venta personalla venta personal es una estrategia que usan los
vendedores para convencer a los clientes de compraroducto. El vendedor utiliza

un enfoque personalizado, a la medida para satisfas necesidades individuales de
cada cliente, para demostrar la forma en que elyato le beneficia. El cliente tiene la
oportunidad de hacer preguntas, y el vendedor ggaode cualquier preocupacion que

tenga sobre el producto.
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CAPITULO 4: PLAN TECNICO-ORGANIZACIONAL.

4.1. OBJETIVOS DEL CAPITULO.

Establecer la forma en que se va a llevar a cabmébproceso destinado a generar
nuestro producto.

Establecer cuél es la cantidad de producto a pigdwa@les son los procesos que se
requieren para hacerlo, y cudles los equipos,latitenes y mano de obra necesarios.

Definir la factibilidad técnica que comprende laifigacion de la seleccion de un
tamafo de mercado acorde con la cuantia de la diemansatisfacer y que sea
financiable por los inversionistas.

Establecer la posibilidad de tener una localizacién

Explicar qué se utilizara en el proyecto para ofatenuestro producto a partir de la
transformacion de materia prima.

Conocer la estructura general de la organizacion.

4.2. PLAN TECNICO.

4.2.1. CAPACIDAD DE PRODUCCION Y PLAN DE PRODUCCION.

La capacidad de produccion se expresa generalneenti&rminos de peso u otras
unidades de medida o unidades de producto agredzia.se basa en el plan de
produccion de un contenedor de 20 pies cada 2 meas#a contenedor va a contener
1586 cajas, por tanto, nuestra capacidad de pranuseria en base a la siguiente

relacion:

- 1 caja contiene 24 frascos de 25 cc cada uno die ajiani.

Al mes se puede producir 793 cajas de aji de ngaeiserian 19,032 frascos de aji de
mani, a los dos meses se producirian 1,586 cajasalcafio resultarian 228384 frascos,

como un numero base, si €s que no se generan NUEYOSIOS.

4.2.3. LOCALIZACION.
La localizacidon de nuestra organizacion se encaertticada en la parroquia Tarqui-
Canton Manta-Provincia de Manabi. En la avenida ddlleé 105, casa nro. 236, Patio

trasero de 48 m2, con cerramiento e infraestructura
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4.2.4. PROCESO PRODUCTIVO/OPERACIONAL.

Un proceso de produccién es el conjunto de actildarientadas a la transformacion

de recursos o factores productivos en bienes ylocges. En este proceso intervienen
la informacién y la tecnologia, que interactian pensonas. Su objetivo ultimo es la

satisfaccion de la demanda.

Los factores de produccion son trabajo, recurstepital que aplicados a la fabricaciéon

se podrian resumir en una combinacion de esfusratgria prima e infraestructura.

ETAPAS DEL PROCESO DE PRODUCCION

Para saber nuestro proceso de produccion es niecagander a sus etapas. Cada una
de ellas interviene de forma decisiva en la cor@génulel objetivo final, que no es otro
qgue lograr la satisfaccion del cliente, cubriends hecesidades que se extraen de su

demanda de nuestro producto.

Podria hablarse de la existencia de tres fasesderproceso de produccion:

1. Acopio/ etapa analitica:esta primera etapa de la produccion, nuestra iaater
prima: aji y mani, se reanen para ser utilizadasaefabricacion. El objetivo
principal de nuestra organizacion durante esta &seconseguir la mayor
cantidad de materia prima posible al menor costo. ritestro calculo
consideramos también los costes de transporte acaim Es en esta fase cuando
se procede a la descomposicion de las materiagpm partes mas pequefas.

2. Produccion/ etapa de sintesiddurante esta fase, las materias primas que se
recogieron previamente se transforman en el prodeet (aji de mani) nuestra
organizacién produce a través de su montaje. Em estpa es fundamental
observar los estandares de calidad y controlausylkimiento.

3. Procesamiento/ etapa de acondicionamientta adecuacion a las necesidades
del cliente es la meta de esta fase productiva,egua mas orientada hacia la
comercializacion propiamente dicha. Transporte, agbn y elementos
intangibles asociados a la demanda son las tregbiles principales a considerar
en esta etapa.
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Es importante describir brevemente los equipos ripge ayudaran a realizar nuestra

salsa:

Maquina dosificadora selladora: envasa productpsdos
y pastosos en fundas prefabricadas o envases gjgido
plastico o vidrio, por sistema volumétrico, y quedrpora
un conjunto de sellado, con mordazas dentadas

temperatura constante.

Pasteurizador: es un modulo semiautomatico
diseflado para el tratamiento técnico de productos
alimenticios que permite  eliminar los

microorganismos patdégenos para Su posterior

comercializacion.

Mixer de fondo ME6100: procesos de dispersién, eron]

homogeneizacion y desintegracion de sélidos.

Marmita doble camara para pasteurizacion: permée d
forma rapida e higiénica eliminar todos los
microorganismos Yy bacterias para tener un prodseno y

durable y estara conectada directamente con lgsi¢ande

almacenamiento.
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Tanques de acero inoxidable: son esenciales al mtonue
almacenar la materia prima. Estaran conectadostainente

con el extractor de pulpa de aji.

Chiller portatil: necesario para el enfriamiento en
proceso de pasteurizacion, que permitira inyectar
agua a punto de congelacion.

Impresora videojet 1510: fija datos esenciales kr
empaque del producto como: precio, fecha

fabricacion, fecha de caducidad, lote de producci

codificacion.

Banda transportadora Nikai S.L.: permi
automatizar los procesos de produccion, el

se puede enlazar en todo el proceso en una
banda de transporte, obteniendo un majg:
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4.2.5. DISTRIBUCION DE INSTALACIONES (LAYOUT).

La distribucion de instalaciones o el layout cqpmesle a la disposicion de los

elementos dentro del almacén. Nuestro layout aseglmodo mas eficiente para
manejar los productos que en él se dispongan. Asi, almacén alimentado
continuamente de existencias tendra unos objetledsyout y tecnoldgicos diferentes
gue otro almacén que inicialmente almacena mat@riasas para una empresa que
trabaje bajo pedido.

Cuando se realiza el layout de un almacén, se deimderar la estrategia de entradas y
salidas del almacén y el tipo de almacenamiento epienas efectivo, dadas las
caracteristicas de los productos, el método depate interno dentro del almaceén, la
rotacion de los productos, el nivel de inventarionantener, el embalaje y pautas
propias de la preparaciéon de pedidos.

Nuestro disefio se basa en la siguiente refereteidro de la localizacion:

L
4.2.6. PLAN DE ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA.

Nos basamos siempre en un contrato de abastecimeamt todas las clausulas y partes

pertinentes, para ser un excelente y seguro provegdiéndonos por los términos y
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condiciones de un contrato a un plazo determinddomisma fija: modalidad de

prestacion, periodicidad, condiciones de aceptacinrechazo, certificacion,
facturacién, condiciones y modo de pago.

Nos basamos en el siguiente proceso de abastetdmien

1. FORMALIZACION DE LA OPERACION (AREA DE COMPRAS).
 EMISION DE LA ORDEN DE COMPRA.
» ORDEN DE COMPRA VIRTUAL.
+  COMUNICACION DE ACEPTACION.
GESTION” DEL ABASTECIMIENTO.
RECEPCION.
CONTROL DE CALIDAD.
ALMACENAMIENTO.
ENTREGA AL AREA PRODUCTIVA/REQUIRENTE.
APROBACION Y REGISTRO DE FACTURA.
LIQUIDACION Y PAGO.

© N o O b~ WD

4.2.7. PLAN DE ABASTECIMIENTO DE INSUMOS.

Para el abastecimiento de insumos se cuenta coanoplza oferta desde el envase hasta
las etiquetas hasta su facilidad de entrega prem&ss de Guayaquil, se tiene muy en
cuenta al momento del abastecimiento estos impesati

* Llevar a cabo la produccién a un ritmo regulangue la demanda fluctue.

» Tener la mejor calidad posible.

» Comprar los insumos al precio mas bajo.

Para una adecuada administracion en el abastetimd insumos, ya sea para
cualquier parte de proceso, se deben consideraigoentes aspectos:

* El tipo de insumo necesatrio.

« La fecha del pedido.

* El lugar y la forma del almacenamiento.
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* La manera de evaluar el nivel de stock.

* El modo de reaprovisionamiento.

Para cada tipo de insumo se debe determinar:

Cuando es necesario el resurtido del inventarfecha fija o a fecha variable, segun el
nivel de stock.

Cuando es necesario pedir por cantidades fisicantidades variables, segun el nivel
de stock.

Para identificar los materiales en forma clara ncdla se puede asignar una clave a
cada tipo de insumo.

Para producir la salsa en su proceso requiere ahtedgua por lo que necesitaremos
agua potable, necesitara energia eléctrica tré&gsara abastecer a las maquinas que

intervendran en la produccion, todo esto lo briladgiudad como servicio basico.

4.2.8. PLAN DE ABASTECIMIENTO DE MANO DE OBRA.
En Manta existe la suficiente disponibilidad de mate obra calificada, el plan de
abastecimiento se basa en anuncios en la prensediamte canales electronicos de

bolsas de trabajos y ofertas de empleos.

4.2.9. PLAN DE ABASTECIMIENTO DE TECNOLOGIA DE PROD UCCION.
La tecnologia de produccion que se va a utilizaesta producto, se la va abastecer con
tecnologia local para los materiales, y para eguipanologia extranjera las mismas

que estan disponibles en Guayaquil.

4.3. PLAN ORGANIZACIONAL.

4.3.1. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA.

Nuestra organizacion, una vez aprobado el planed@aios por parte de la entidad
crediticia, en este caso, la CFN, Corporacion Firema Nacional, se constituira una

empresa que tentativamente se denominddICO S.A. , con el objeto social de
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comercializacion interna y externamente de aji daindependiendo de la demanda y

el pais o mercado al que vayamos a iniciar. Casoglicilio en la ciudad de Manta,
provincia de Manabi, administrada por mi persona.

4.3.2. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES.
Nuestro proceso de toma de decisiones, que seabexado por la administradora, asi

como de los jefes de cada fase, se basa en lesigui

* |dentificacion del problema: tenemos que reconocaando estamos ante un problema
para buscar alternativas al mismo. En este prirsealén tenemos que preguntarnos,

¢,qué hay que decidir?

» Andlisis del problema: en este paso habremostirdinar las causas del problema y
Sus consecuencias y recoger la maxima informaco&ible sobre el mismo. En esta

ocasion la cuestion a resolver es, ¢ cuales saptasnes posibles?

» Evaluacion o estudio de opciones o alternatie@gii nos tenemos que centrar en
identificar las posibles soluciones al problema emd, asi como sus posibles
consecuencias. Nos debemos preguntar, ¢cudleasamnitajas e inconvenientes de

cada alternativa?

» Seleccion de la mejor opcion: una vez analizadédas las opciones o alternativas
posibles, debemos escoger la que nos parece mésneemte y adecuada. Observamos
como aqui esta implicada en si misma una decisibrgesta ocasidn nos preguntamos

¢,CUél es la mejor opcion?

» Poner en préctica las medidas tomadas: una wead® la decision debemos llevarla a

la practica y observar su evolucion. Aqui reflesioms sobre ¢ .es correcta la decision?

* Finalmente evaluamos el resultado: en esta Ulfasa tenemos que considerar si el

problema se ha resuelto conforme a lo previstdizamalo los resultados para modificar
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o replantear el proceso en los aspectos necegaasonseguir el objetivo pretendido.

En esta fase nos preguntamos, ¢ la decision tommadage los resultados deseados?

4.3.3. ARQUITECTURA ORGANIZACIONAL: ORGANIGRAMA.
Nuestra organizacion esta estructurada de la siguienanera, a través de este

organigrama:

ADMINISTRADORA O
GERENTE GENERAL

Departamento de Departamento de Departamento de

compras talento humano produccién

Departamento de
ventas

Cada departamento contard con un jefe departamétitalepartamento de compras
tendra 1 persona, talento humano 1 persona, prigaiuégersonas, ventas 1 persona.

4.3.4. DISTRIBUCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.

Ademés de la organizacion de la empresa que veeftessada en el organigrama,
debemos especificar para cada departamento a gaédérresponsabilidad pertenece
dentro de la empresa. Cada area de responsabifidadyez, conlleva unas funciones

que son las siguientes:
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« Administracion: debe establecer las direcciones a seguir y veteique

realmente se sigan. Debe establecer una estratedgsarrollar un plan para
alcanzar los obijetivos finales de la organizaciérganizando los recursos
disponibles y dirigiendo a las personas para ejeclats tareas planificadas,

ademas de analizar posibles problemas y tener pedgecision sobre ellos.

« Produccion: es departamento que tiene como funcién principal |

transformacion de nuestra materia prima, en afnaei, y su distribucion.

« Compras y Ventas: se encarga de canalizar los bienes y serviciodedeb
producto hasta el consumidor final. Debe analizamercado: analizar las
necesidades, preferencias, gustos, deseos, habita®stumbres de los
consumidores para asi posteriormente adaptar oupstducto o servicio; y
debe analizar la competencia: conocer bien losbfessicompetidores, estar

atentos a sus movimientos, y tratar de prever stuategias.

+ Recursos humanos(RRHH): se ocupa de seleccionar, contratar, faormar
emplear y retener a los empleados de la empresdjéilvo basico que persigue
la funcién de Recursos Humanos con estas tareadinesr las politicas de
RRHH con la estrategia de la organizacion, lo qeemgira implantar la

estrategia a través de las personas.

4.35. REQUERIMIENTOS DE ACTIVOS FIJOS PARA AREAS
ADMINISTRATIVAS.
Se realizara a través del departamento de compaals area administrativa contara con

activos fijos como: escritorios, computadoras, espras, muebles y archiveros.

4.3.6. REQUERIMIENTO DE PERSONAL PARA AREAS
ADMINISTRATIVAS.

Se realizara a través de la unidad de recursos rfasma talento humano, siempre y
cuando sea estrictamente necesario, 0 cuando Iggmeaambios de personal y haya

presupuesto para ello.
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4.3.7. MARCO LEGAL RELACIONADO A LA OPERACION DE LA

EMPRESA.
El marco legal de nuestra empresa u organizacidensearca en la Constitucion,
Caodigo de Trabajo, Ley de compaiiias, Cddigo triiiutg nuestro Reglamento interno,

que debera ser aprobado por la Directiva y personal

4.3.7. PLAN DE IMPLEMENTACION DEL PLAN.

La implementacion de nuestro plan de negocios eequide ciertas destrezas y
conocimientos lo cual es clave para proporcionabilidad y sostenibilidad al mismo

tiempo. En muchas ocasiones los empresarios servapuros cuando incursionan en
una nueva actividad econdmica, e iniciar y dedamau proyecto, sobre todo en lo
referente a la implementacion y seguimiento dehmisdebido a que no cuentan con la
experiencia. Por tanto es necesario realizar um pglan todas las estrategias y

actividades necesarias para poner en marcha etlplaagocios.

Tenemos muy en claro que esta etapa nos llevaaategdietalladamente nuestro plan
de implementacion, es decir, como un plan operagpara lo cual seflalamos que

nuestro plan contiene:

« Un organigrama detallado, el cual consta en laeppertinente del presente
trabajo.

» Descripcion de cada puesto de trabajo. La cualebnente consta luego del
organigrama, en la parte o seccién pertinente.

* Procedimientos. El cual se reflejara en un manued ge redactara en su
momento, que consideramos indispensable tenereasirownegocio, ya que nos
encaminara a obtener las certificaciones de caldattas que debamos obtener
como negocio que manipula alimentos.

* Presupuesto operativo. El cual se desglosa y gsefiilado en el adjunto que
detalla la inversion del presente plan.

» Sistema de control. Cada departamento controlar@&peraciones, debidamente

dirigidos por la Gerente o administrador.

4.3.8. PLAN DE ACCION DE CORTO PLAZO.
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Nuestro plan de accién a corto plazo, significanigiar uno o mas caminos de accion

para alcanzar metas y objetivos a ser alcanzados &riuro proximo.
Para ello, es necesario evaluar las necesidadedeiandas y los recursos disponibles
a fin de establecer una estrategia para implemeng@ccion y, posteriormente, poder

direccionar y controlar.

Por otro lado, con una planificacién a corto plaEn hecha, el éxito de la empresa es

facilitado.

4.3.9. PUESTA EN MARCHA.

La etapa de Puesta en marcha consiste en ejetptan e negocios y convertir la idea
en realidad.

Esta etapa es crucial en el desarrollo del empmaadto, y de especial vulnerabilidad,
para la cual, el apoyo y la vigilancia en la ejé@ncnuestra empresa considera que son
fundamentales.

El manejo de los escasos recursos y del tiempaoasd la construccién de un equipo
que se complemente, suelen ser determinantes @arduzl al emprendimiento y
prepararlo para enfrentar el mercado.

Como producto de esta etapa, se espera que neeghr@sa comience a producir en

pequefia escala, y a concretar sus primeras ventas.

4.3.10. PLAN DE SALIDA.

Un plan de salida es un plan que se realiza mugretife de los planes de
negocios. Consideramos que las estrategias delasai planifican con mucha
anticipacion, es decir, esta estrategia aplica pagdo se quiere dejar o cambiar el
negocio.
Consideramos que no hay ninguna estrategia deadalieha o mala que se deba seguir.
Cada estrategia se crea en base a sus propiosvahjéiay una serie de estrategias de
salida disponibles, las cuales incluyen:

» Vender toda o s6lo una parte de la empresa.

» Traspasar el negocio a un miembro de la familia.

» Liquidacion.
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CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO.
5.1. OBJETIVOS DEL CAPITULO.

Mostrar los recursos que se requieren para llevar a cabo nuestros objetivos como se

expusieron al inicio de este plan de negocios.

Formular unas estimaciones creibles y comprensibles, que reflejen las previsiones
de resultados financieros y que, de alguna manera, van a determinar la viabilidad del
proyecto, en base a los formularios facilitados por la CFN, entidad que se tramitara el
crédito para invertir en el negocio.

Determinar la inversion inicial y fuentes de financiacion.

Evaluar la viabilidad del negocio.

5.2. HORIZONTE DE TIEMPO DEL PLAN FINANCIERO.

Nuestro horizonte de planeacion es de seis meses, tiempo que consideramos que se
inicia el proceso de planeacion.

Tomamos de referencia el monto de inversion total para llevar a cabo nuestro proyecto.

5.3. PLAN DE INVERSION.

Nuestro plan de inversion inicial se basa de acuerdo al siguiente cuadro:
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Descripcion Precio Cantidad Valor

Materia prima $ 6.000,00 2 $ 47445.00
Adecuacion instalaciones patio $ 2.000,00 1 $ 2.000,00
Publicidad $ 2.000,00 1 $ 2.000,00
Cuarto frio $ 2.000,00 1 $ 2.000,00
Camion Chevrolet NHR $18.000,00 1 $ 18.000,00
Mesas de acero inoxidable $ 200,00 2 $ 200,00
Maquinarias $ 3.333,00 6 $ 20.000,00
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Silla $ 55,00 13 $ 715,00
Escritorio $ 85,00 7 $ 595,00
Archivadores $ 45,00 5 $ 225,00
Computadoras $ 1.000,00 3 $ 3.000,00
Internet y programas $2.200,00 1 $ 2.200,00
Linea telefénica $ 80,00 1 $ 80,00
Teléfono $ 70,00 2 $ 140,00
Impresora $ 200,00 1 $ 200,00
Constituciéon empresa $ 1.000,00 1 $ 1.000,00
Permisos municipales $ 25,00 8 $ 200,00
TOTAL INVERSION $100.000

Estimamos como organizacién que la inversion dstnu@royecto es de $ 100.000.00.

5.4. PLAN DE FINANCIAMIENTO.
El plan de financiamiento se realizar4 con un ¢toéde la Corporacion Financiera
Nacional CFN, el cual se detalla y anexa en elradjuro. 1 del presente plan de

negocios, que es una plantilla o plan de la Cogadna

5.5. PROYECCIONES DE INGRESOS OPERACIONALES.
Al ser los ingresos operacionales aquellos ingrpsaducto de la actividad econémica

principal de nuestra empresa, a continuacion seftelauestra proyeccion:

Proyeccion ANOS
de ventas.

Escenario Ano 1 ARo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
esperado Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Salsa de ajii $1370304.00 $ 1397710.08 $ 1425664.28 $1454177.57 $1483261.12

de mani

TOTAL $ 1370304.000 $1397710.08 $1425664.28 $1454177$57483261.12

La proyeccidn de nuestros ingresos es anual, toonemicho base el valor de $ 6,00 por
frasco, enviando un contenedor bimensual como lyasen un crecimiento anual del
2%, se han realizado los calculos.

Cabe recalcar que se pueden generar negocios ggenocanviar mas de un contenedor.

5.6. PROYECCIONES DE COSTOS Y GASTOS OPERACIONALES.
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Tenemos claro en primer lugar que los costos omrales son los que van a mantener

nuestro proyecto en funcionamiento. Hemos divididaostos fijos y costos variables.
El costo de venta es del 54.88% basados en queatarien prima, va a tener

disponibilidad ya que no es ciclica.

Antes de sefialar el cuadro de los costos operdegmnsabemos que los fijos son
aquellos que se van a pagar independientementestktio en que se encuentre el

proyecto, el inico que nos ahorramos es en el diamiga que es de mi propiedad.

Los costos variables son los que pueden aumentafureion de si una mayor
produccion se hace o no. Estos incluyen los gagtoerales indirectos tales como

teléfono, computadoras, internet, luz, suministt®dimpieza, etc.

Asi vemos que el total de Costos operacionales y Costos Variables es del 24.50%.

COSTOS FIJOS Y VARIABLES OPERACIONALES

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Luz $23544.00 $24014.88 $24495.18 $24985.08 $ 25484.78
Agua $3672.00 $3745.44 $ 3820.35 $ 3896.76 $3974.19
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Publicidad $21600.00 $22032.00 $22472.64 $22922.09 $ 23380.53

Teléfono $3240.00 $ 3304.80 $ 3370.90 $ 3438.31 $ 3507.08
Gas $12664.56 $12917.85 $13176.21 $13439.73 $ 13708.53
Internet $2563.93 $2615.20 $ 2667.50 $2720.85 $2775.27
TOTAL $67284.48 $68630.17 $70002.77 $71402.83 $72830.89

En cuanto a gastos operacionales tenemos los deksasbrelacionados con la
actividad diaria, entre ellos lo comun de nuestragawmizacion que es la

vigilancia/seguridad y salarios.

GASTOS OPERACIONALES

Descripcion | Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Seguridad $43200.00  $44064.00 $44945.28 $ 45844.19 $ 46761.07
Salarios $ 225240.00 $229744.80 $234339.70  $239026.49 ' $ 243807.02
TOTAL $268440.00| $273808.806 279284.98 | $284870.68 $290568.09

Se recalca que la seguridad es la minima y al depdrtamentos con 13 empleados, se
calculd el primer afio, con el salario basico y damjefes un sueldo de $ 500. El

incremento a partir del segundo afio dependeralokr ecrementado el salario basico.

5.7. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO.

Sera el documento contable en el que se resumas tod resultados de nuestra
empresa a lo largo de un periodo de tiempo, megli@intual se determina el resultado
global de la gestion.

Ingresos — gastos = ganancia neta

Los estados de resultados suelen tener el sigummbato:
Ingresos:

— Gastos operativos (variables)

= Margen bruto (operativo) de ganancia

— Gastos fijos

= Ingresos operativos

+/— Otros ingresos o gastos (no operativos)
= Ingresos antes de impuestos

— Impuestos a la renta

= Ingresos netos (posteriores a impuestos)
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Ingresos $ 1370304.00 | $1397710.08 $ 1425664.28 $ 1454177.57 $ 143261.12

Costo de Ventas $ 752022.84 $782404.56 | $798052.65| $814013.71
$767063.30

(-) Gastos operativos $268440.00 | $273808.80 @ $279284.98 | $ 284870.68 | $ 290568.09

(=) Margen bruto de 349841.16 | $356837.98 | $ 363974.74 | $ 371254.24 | $ 378679.32

ganancia

(-) Gastos fijos $67284.48 $68630.17 | $70002.77 | $71402.83 | $72830.89

(=) Ingresos operativos __$ 282556.68 $288207.81 | $293971.97 | $299851.41 | $ 305848.44

(+/-) otros ingresos o $ 25.000.00 0.00 0.00 0.00 0.00

gastos

(=) Ingresos antes de  $307556.68 $288207.81 $293971.97 $299851.41305848.44

impuestos

(-) 15% Trabajadores $ 46133.50 $43231.17 | $44095.80 | $44977.71 | $45877.27

(-) Impuesto alarenta| $57513.10 $ 53894.86 $ 54972.76 $56072.21 7193.66

(=) Ingresos netos $ 203910.08 $191081.78 | $194903.42 | $198801.48 | $202777.51

Se sefala que los otros ingresos suman a los asyrgs que es un aporte de efectivo a

titulo personal. Todos los valores se proyectanorfuacion de que se realicen las

ventas tal como se indicG con un contenedor binsnssto puede variar si se

concretan otras ventas, que es lo que se proyecteediados del primer afo y

comienzos del segundo.

5.8. FLUJOS DE FONDOS DEL PROYECTO.

El flujo de fondos nos permite sintetizar la infaeion econdmica relevante e

identificar sus aspectos vitales. Equivale a uonepque nos presenta las entradas y

salidas de dinero de una organizacion durante tiogmede tiempo, por ello se realice

el siguiente cuadro para el afio 2017, tomando entaicomo si fuera el primer afio de

funcionamiento del proyecto:

FLUJO DE FONDOS

PERIODO ANO 2017
Actividades operativas
Ingresos

Ventas

Gastos

Compras

Gastos Operativos
Gastos Administrativos

$1370304.00
$ 752022.84

$268440.00
$67284.48
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FLUJO DE FONDO $282556.68
OPERATIVO
Actividades de inversion

Ingresos

Venta de camién $23.000,00
Gastos

Compra de vehiculo $45.000.00

FLUJO DE FONDO DE - 22.000.00
INVERSION
Variacion de efectivo $ 260556.48

5.9. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO.
El proyecto es viable, ya que sus costos y gastas €ubiertos con sus ingresos con un
resultado neto del 20.62%.

5.10. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA
EVALUACION FINANCIERA.

Se verifica que los ingresos se dan de acuerdo @rdgectado, es decir con una
proyeccion del 2% en las ventas y el mismo por¢erga los costos y gastos, por lo
tanto la empresa que comienza sus actividades aioe2017 segun lo proyectado esta
patrimonialmente cubierta, y puede realizar losopamensuales del préstamo a la

Entidad Financiera en este caso la CFN.

CONCLUSIONES:

La presente tesis tuvo como objetico comprobailfitidad de este proyecto, para ello

se analizaron cinco puntos importantes que son:

v' Este proyecto esta orientado hacia el sector indystogrando identificar a
nuestro pais como un pais altamente competitiveecigindo servicios de
calidad.

v' El plan de negocio través del estudio de mercaalzeelo, determiné una oferta

y una demanda factible para nuestro proyecto.
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v’ Las estrategias de comercializacibn nos permiticiie el producto sea

distribuido de manera eficiente, lo que nos haramin a tiempo con nuestros
clientes. Las mismas que deberan ser actualizadasigadas de acuerdo al

comportamiento del mercado.

v' La organizacion técnica nos ayudara al correcto desdos recursos, y asi
asegurar una buena administracion. Se debera temauenta la experiencia
con la cuentan las empresas que se dedican elaratadn del mismo producto

al nuestro o similares.

v El plan financiero de este proyecto nos da un tadolpositivo teniendo como
base el estudio planteado lo que augura una rédeabieconomia asegurada

para la empresa.

ANEXO 1.SoLICITUD DE FINANCIAMIENTO
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PARA FINANCIMIENTO DE PROYECTOS
Tipo de proyecto Nuevo @X I Ampliacion O
Actividad del proyecto: EXPORTACION DE SALSA DE AJI DE MANI "PEANUT ON FIRE" A HOLANDA
Descripcion del proyecto:
Encaminado a la creacion un producto innovador con identidad ecuatoriana, consistente en una salsa de aji con base de mani, para ofrecer al mercado
holandés, un producto de calidad con sabor criollo, utiizando productos 100% ecuatorianos como materia prima, con el fin de promover el desarrolio de
las microempresas dedicadas a I3 elaboracion de a3ji y mani, productos tradicionales de la gastronomia ecuatoriana.

Inversion total de proyecto (USS) $ 100.000.00 Monto del crédito (US$)100.000.00
Experiencia en la actividad : ARos meses X
UBICACION DEL PROYECTO
Provincia:| MANASBI Canton: IMANTA Parroquia.| TARQUI
Calle principal: 11113 No./236 Calle secundaria: -

Sector/barrio:. POCHITA

GENERACION DE INGRESOS Y GASTOS
Actual Proyectado (-2-%)
Mensual Anual WMensual Anual
Ingresos $ 57060.00 $ 685152.00 $ 58237.92 $ 698855.04
Gastos  (79.38% entre $45322.80 $ 543873.66 $46225.26 $554751.13
costos 54.88 %y gastos
20.50%)
Ventas USD Ventas
ANO antenor Froyectacas % local s EXPONacon
No apica 100% 3 100%
Compras Ventas
% 3 contado 3 credno 7 3 contado % a crednto
80% 20% 100% 0%
DETALLE DE INVERSIONES Y GASTOS (REFERENCIAL DEL PROYECTO)'
Descripcion Monto USS Especificar
aporte cliente
o CFN

Materia prima (Capital de trabajo) SALSA DEAJI, SALSA DE MANI, SAL $47.445.00
Tecnologia (maquinaria y equipos) MEZCLADORA, SELLADORA, BANDA, $27,400.00

PASTEURIZADORA, TODA LA MAQUINARIA

MAS EQUIPOS
Inversiones (activos fijos) COMPUTADORAS, ESCRITORIOS, TODO DE $25,155.00

ACTIVOS FIJOS DETALLADOS EN EL PLAN
Fuente de repago (ingresos alternos - periodicidad)
Numero de empleos generados 13

El plan de inversiones es la clasificacion de AmdivVfijos y capital de trabajo;
especificando rubros que financia el cliente yFNC

Se presenta un formato referencial, se facultaareXlan de Inversiones disponible.
Se debera adjuntar proformas y cotizaciones dgesgumaquinarias, y materia prima
contempladas en el plan de inversiones con antigliethxima de 2 meses.

ANEXO 2. FORMATO DE INVERSION .
Manta, septiembre del 2016.

69



UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO DE MANABI.

FACULTAD: ECONOMIA

CARRERA: COMERCIO EXTERIOR Y NEGOCIOS INTERNACIONAL ES

Sefores;

Corporacion financiera nacional

Presente,-

De mis consideraciones:

Por medio de la presente pongo a su conocimierpiaelde inversiones que propongo

para el crédito que me encuentro solicitando.

RUBROS PROYECTO FINANCIAMIENTO
CREDITO CFN APORTE CLIENTE
ACTIVO FIJO E INVERSIONES
Adecuacion instalaciones patio 2.000,00
Publicidad 2.000,00
Cuarto frio 2.000,00
Camion Chevrolet NHR 18.000,00
Mesas de acero inoxidable 200,00
Maquinarias 20.000,00
Silla 715,00
Escritorio 595,00
Archivadores 225,00
Computadoras 3.000,00
Internet y programas 2.200,00
Linea telefonica 80,00
Teléfono 140,00
Impresora 200,00
Constitucion empresa 1.000,00
Permisos municipales 200,00
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 52.555,00 0,00 0,00
% de Financiamiento 100% 0% 0%
CAPITAL DE TRABAJO
Materia Prima 47.445,00
TOTAL DE CAPITAL DE TRABAJO 47.445,00 0,00 0,00
% de Financiamiento 100% 0% 0%
TOTAL CREDITO 100.000,00 0,00 0,00
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