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RESUMEN EJECUTIVO

Se presenta un modelo de negocio para la exportacion de vinagre de pitahaya de la
empresa ecuatoriana “Pitahaya’s Intriago” hacia el mercado objetivo de Estados Unidos,
especificamente a la ciudad de Miami. Este proyecto surge como una alternativa innovadora
para aprovechar la fruta que queda rezagada debido a que no cumple con estandares estéticos
de exportacion, transformandola en un producto con valor agregado, alineado a principios de
sostenibilidad y economia circular. El estudio realizado identifica a una creciente demanda en
el mercado estadounidense por productos naturales, organicos y funcionales, lo que favorece
la introduccion del vinagre de pitahaya como un producto saludable. La investigacion de
mercado muestra una alta aceptacion del producto, donde el 92% de los encuestados
manifestd disposicion a probarlo, destacando entre sus atributos su aporte a la salud, origen
natural y caracter exdtico. A través de herramientas de analisis como la criba de mercado, se
determin6 que Estados Unidos es el pais mas adecuado para introducir este nuevo producto,
como ciudad objetivo se establecio6 Miami debido a su alta poblacion latina, conectividad
logistica y presencia de supermercados especializados. Para la segmentacion demografica, se
tomo en cuenta la capacidad de adquisicion, estableciendo un rango etario compuestos por
hombres y mujeres de 18 a 45 afios. Considerando que este producto resuelve necesidades
durante las diversas etapas de vida del consumidor, jovenes y adultos estarian dispuestos a
adquirirlo, valorando la relacion calidad — precio. El modelo de negocio contempla una
estrategia multicanal que incluye supermercados como Publix y Whole Foods, tiendas
especializadas y plataformas de comercio electronico, permitiendo una amplia cobertura del
mercado. Ademds, se establecen alianzas estratégicas con proveedores y distribuidores, asi
asegurando la eficiencia operativa y el posicionamiento del producto en el mercado meta. En
términos financieros, el proyecto demuestra su viabilidad y rentabilidad, presentando un
Valor Actual Neto (VAN) de $56.434,89, una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 65,30% y un
periodo de recuperacion de la inversion de 1,61 afnos. Se tomo en cuenta la brecha entre
WACC Y TIR, dado que el spread de seguridad demuestra una valoracion de diferencia de

51,35 puntos positivos, esto clasifica al proyecto como uno con inversion de alta rentabilidad.



INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas consciente de la importancia de estilos de vida saludables,
sostenibles y que valoran la identidad cultural, la demanda por productos orgénicos,
funcionales y exoticos ha experimentado un crecimiento sustancial en los mercados
internacionales, con una fuerte tendencia en Estados Unidos. Ecuador es un pais reconocido
por su biodiversidad y rica tradicion agricola, por tanto, representa una fuente significativa de
productos naturales y diferenciados que pueden satisfacer esas tendencias de consumo

globales.

El presente trabajo de titulacion se enfoca en el desarrollo de un modelo de negocio para la
exportacion de vinagre de pitahaya bajo la marca de “Junhaya”, elaborado por la empresa
familiar “Pitahaya’s Intriago”, hacia el mercado estadounidense, especificamente en la ciudad

de Miami.

Este trabajo surge a partir de la oportunidad detectado en el pais objetivo, donde los
consumidores valoran cada vez mas los alimentos naturales, artesanales y con un fuerte
componente de salud y sostenibilidad, aspectos que el vinagre de pitahaya puede ofrecer
gracias a sus propiedades fisicoquimicas y bioactivas. La pitahaya (Hylocereus costaricensis),
fruta exotica de origen ecuatoriano, contiene compuestos antioxidantes y minerales que
fortalecen el sistema inmunoldgico y contribuyen a la salud digestiva, posicionandose como
un producto funcional, saludable y con identidad cultural. Ademas, su proceso de produccion
artesanal y su caracter sostenible permiten al producto alinearse con los Objetivos de

Desarrollo Sostenible (ODS), ganando asi mayor aceptacion en mercados premium.

Desde el punto de vista financiero, se realiz6é una proyeccién que contempla requisitos de
produccion, costos, margenes y precios competitivos, logrando una estrategia que posiciona
el producto en un nivel premium pero accesible, con un precio sugerido de $9,98 por una

botella de 12 onzas liquidas.

A través de esta investigacion, se busca contribuir al desarrollo de productos innovadores
y sostenibles que permitan a Ecuador fortalecer su presencia en el mercado internacional,
fomentando practicas responsables, promoviendo cadenas productivas inclusivas y abriendo
nuevos nichos de mercado para productos tradicionales con valor agregado. En definitiva,
este modelo de negocio aspira a posicionar el vinagre de pitahaya como una opcion

saludable, exotica y sosteniblemente producida.



Para alcanzar el proposito de la investigacion el presente documento se estructura en
cuatro capitulos. En el primero se presenta la propuesta de valor del vinagre de pitahaya,
destacando sus propiedades saludables y exoticas, dirigido a consumidores en Miami que
valoran productos sostenibles, identificando su potencial en el mercado en crecimiento. El
segundo capitulo se enfoca en la seleccion de canales de distribucion estratégicos, ademas de
alianzas con distribuidores y la logistica de exportacion. El tercer capitulo analiza los
recursos necesarios para la produccién, como la materia prima y el equipo, asi como las
actividades clave en la elaboracion del producto. Finalmente, el cuarto capitulo evalua la
viabilidad financiera del proyecto, evidenciando indicadores financieros positivos lo que

respalda la viabilidad del proyecto.



CAPITULO 1: PROPUESTA DE VALOR Y PUBLICO OBJETIVO

1.1. Propuesta de Valor
1.1.1. Identificacion y entendimiento de necesidades, gustos, preferencias, expectativas

El vinagre de pitahaya presenta una gran oportunidad en el mercado de Estados Unidos,
especialmente respecto al tipo de consumidores que valoren los productos orgénicos,

saludables y exdticos.

El tamafio del mercado del vinagre de frutas se valoré en USD 1.5 mil millones en 2022 y
se proyecta que alcanzard USD 3,2 mil millones para 2030, creciendo a una tasa compuesta

anual de 10,5% de 2024 a 2030 (Verified Market Reports, 2025).

En Estados Unidos, la pitahaya ecuatoriana sumo 27,7 millones de ddlares adicionales en
comparacion con 2024 (Vasconez, 2025). Se puede interpretar asi este crecimiento como una

tendencia hacia productos naturales y con valor cultural.

Los consumidores estadounidenses dan prioridad a los ingredientes naturales y las
etiquetas limpias, con una fuerte preferencia por los productos sin sabores, colorantes ni
edulcorantes artificiales (Innova Market Insights, 2024). Por tanto, se infiere de que el
vinagre de pitahaya roja puede posicionarse de manera exitosa en el mercado mencionado;
tomando en cuenta de que es un producto sostenible, artesanal y en concordancia con los

ODS.

Para una mayor comprensién, a continuacidon, se presentard en la Tabla 1 una
interpretacion de la pirdmide de Maslow respecto a este producto en el mercado

estadounidense:

Tabla 1
Matriz de piramide de Maslow respecto a Vinagre de Pitahaya en Estados Unidos

Nivel . Como se relaciona con el producto?

v/ Nutricidon

Fisiologicas v’ Digestion
v/ Antioxidante
v/ Producto natural
Seguridad

v’ Sin quimicos




v/ Trazabilidad

v/ Conexion con estilo de vida saludable

Afiliacion v/ Latino
v’ Vegano
v’ Gourmet

Reconocimiento v Premium
v/ Exodtico

v/ Consumo consciente

Autorrealizacion v/ Sostenible

v/ Innovador

Nota. La matriz muestra la relacion entre los niveles de necesidades de la piramide de Maslow y las
caracteristicas diferenciadoras del vinagre de pitahaya. Adaptado de Pirdmide de Maslow: como
entender y aplicar sus niveles, Cohen, 2025.

1.1.2. Caracteristicas y beneficios que ofrecerd

El vinagre de pitahaya visto desde la perspectiva cientifica presenta caracteristicas
fisicoquimicas y bioactivas que lo convierten en una alternativa no solo llamativa, si no
también innovadora en lo saludable y lo funcional. Dentro de la investigacion dada por
expertos en la materia se menciona lo siguiente: La pitahaya contiene una elevada
concentracion de compuestos antioxidantes como betalainas, flavonoides y vitamina C, los
cuales contribuyen a la neutralizacion de radicales libres, fortalecen el sistema inmunoldgico
y ayudan a prevenir enfermedades cronicas relacionadas con el estrés oxidativo

(Verona-Ruiz, 2020; Oney Montalvo et al., 2023).

En cuanto a su composicion nutricional, esta fruta de caracter exdtico, puede ser un aporte
de minerales esenciales como el calcio, magnesio y hierro, ademds de vitaminas que son parte
del complejo B, estas ayudan directamente al metabolismo promoviendo el crecimiento de
bacterias intestinales beneficiosas, contribuyendo al equilibrio del microbiota y ademas
mejora la salud neuromuscular, posicionandolo asi, como uno de los alimentos mejor

ranqueados en el marco de la nutricion preventiva.



Al ser un alimento de tanta conexion espiritual y de consumo tan responsable, genera con
el consumidor un vinculo gracias a su producciéon de forma artesanal y el cuidado en su
elaboracidn, que al ser una dimension tan intangible reforzara el valor simbolico de la vision
del vinagre de pitahaya como parte del nuevo estilo de vida en el que se estd enfocando el

mundo.

Tabla 2

Matriz de niveles de un producto segun modelo de Kotler, aplicado al Vinagre de Pitahaya

. aracteristica .
Nivel ¢ 2 erstie Beneficios
Rico en polifenoles, flavonoides, betacianinas y vitamina
Potente accion C, que protegen las células del dafio oxidativo,
Beneficio antioxidante favoreciendo la salud celular y contribuyendo a prevenir
Basico enfermedades asociadas al envejecimiento.
Alto contenido de Aporta vitaminas del complejo B (B1, B2, B3), vitamina
nutrientes C, fibra y minerales como calcio, magnesio y hierro.
. Gracias a su alto contenido de fibra y agua, el vinagre de
Mejora la salud . A . .
digestiva pitaya favorece el transito intestinal y ayuda a combatir
Producto el estrefiimiento de manera natural.
Real e Promueve el crecimiento de bacterias intestinales
Efecto prebidtico . L e
saludables, mejorando la salud digestiva y el equilibrio
natural : . .
del microbiota intestinal.
Retarda el Los polifenoles presentes en la pitaya actian como
envejecimiento antioxidantes, protegiendo las células del cuerpo y
Producto celular ayudando a prevenir el envejecimiento prematuro.
Mejorado . ., Su alto contenido de agua y nutrientes ayuda a mantener
Hidratacion . ., ! .
celular la hidratacion celular, favoreciendo la salud de la piel y

otros tejidos del cuerpo.
Nota. Se detallan las multiples caracteristicas con sus beneficios segun niveles considerados respecto
al modelo de Kotler. Adaptado de las investigaciones de Verona-Ruiz, 2020; Oney Montalvo, 2023.

1.1.3. Retroalimentacion del mercado en base a resultados de investigacion de campoy / o
documental

La mayoria (68%) de los encuestados estdn muy familiarizados con la pitahaya, lo que

indica una buena base de conocimiento respecto a la fruta en el mercado objetivo (Ver Anexo

A).

Respecto a la frecuencia del uso del vinagre, se tiene que se usa regularmente: 27% lo usa
a diario, 32% semanalmente. Esto da un indicio de que es un producto frecuentemente

utilizado por el consumidor (Ver Anexo B).



De acuerdo con la preferencia en tipos de vinagre que mas compran: el vinagre blanco
(42%) y el de manzana (37%) son los que mas se adquieren. Lo que demuestra que los

consumidores valoran las opciones versatiles y saludables (Ver Anexo C).

Un 929% estaria dispuesto a probar vinagre de pitahaya, lo que supondria una alta

tendencia hacia productos nuevos y exoticos en el mercado (Ver Anexo D).

El consumidor prefiere en un 43% adquirir el vinagre de pitahaya en los supermercados,
pero otra gran mayoria se divide entre las tiendas de productos organicos, plataformas en
linea y mercados locales cercanos a las zonas donde se podréd distribuir el producto (Ver

Anexo E).

La forma en la que mas utilizarian el vinagre de pitahaya seria como aderezos para
ensaladas esta opcion fue elegida por al menos el 42% de los consumidores, seguidos por
marinadas y cocina, o como tonico para cuidar la salud, sin embargo, se denota que pocos

elegirian en modo de brebajes, con un aproximado del 7% (Ver Anexo F).

A través de los resultados se evidencia la importancia de la competencia como una sefial
de avance en el mercado por lo que los consumidores tuvieron la opcion de elegir entre sus
marcas favoritas de vinagres que ya son nombres que suenan en el mercado de productos
avinagrados y ellos nombraron a Heinz como la marca con mayor consumo entre ellos (Ver

Anexo G).

1.1.4. Definicion de la propuesta de valor

El vinagre de pitahaya roja se presenta como un producto funcional para aquellas personas
que disfruten de un producto especializado en la salud y la calidad. En base a los resultados
de la encuesta, se evidencia que los beneficios para la salud (56,76%) son el principal
atractivo del producto, seguido de las cualidades naturales/organicas (18,92%), ademéas del
origen exotico (13,51%) y por ultimo la caracteristica de sabor unico (10,81%) (Ver Anexo
H). Ademas, para el consumidor en su gran mayoria el envase y el empaquetado es de suma
importancia ya que este puede contener detalles de su origen, beneficios e informacion
nutricional (Ver Anexo I).

A manera de propuesta de valor, el producto se posiciona como saludable, natural y con
identidad ecuatoriana, con una presentacion que transmite confianza y autenticidad.
Concretandose en un producto que satisface las expectativas de un mercado que busca

bienestar, innovacion y una experiencia enriquecedora de un alimento orgénico.



1.1.5. Precio del producto
Resaltando los resultados de la informacion recabada, el 45% de los encuestados sefiald
que la presentacion mas llamativa seria una de 12 onzas liquidas con un precio aproximado

de $9,98 (Ver Anexo J).

Al analizar precios de vinagres similares, se tiene que los vinagres balsamicos artesanales
pueden alcanzar hasta $24,05 por 12,7 onzas (Napa Valley Naturals, s.f.), mientras que los
vinagres organicos de sidra de manzana estan entes $4,74 y $7,18 por 16 onzas (Walmart,
s.f.). Respecto a los vinagres de frutas exoticas, se comercializan entre $12 y $15 por 16,9
onzas (De La Rosa 613, s.f.). Esta comparativa de datos muestra que el precio propuesto de
$9,98 posiciona al vinagre de pitahaya roja como un producto premium accesible, alineado

con su propuesta de valor.

Este precio permitiria cubrir costos de produccion, exportacion y margenes razonables, sin
perder competitividad frente a otros productos gourmet. Si se considera el empaque con
informacion sobre origen, beneficios y datos nutricionales; esto refuerza la percepcion del
valor, impulsando asi la disposicion de pagar un precio superior al de los vinagres

convencionales.

1.2.Publico objetivo
1.2.1. Seleccion de mercado total

Para determinar el mercado total para la exportacion de vinagre de pitahaya desde
Ecuador, se utilizaron dos analisis de criba; uno a nivel pais y otro a nivel ciudad. En la criba
de pais, se evaluaron Estados Unidos, Canada y Reino Unido considerando distintas variables
como numero de latinos, PIB per capita, normativa de ingreso, relaciones comerciales,
balanza comercial, conectividad y facilidad de negociacion. Estados Unidos obtuvo la

calificacién mas alta con 4,85; reflejando una mayor posibilidad de negociacién con Ecuador.

Tabla 3
Seleccion de pais meta a través de la herramienta criba de mercado
PAISES
ESTADOS ‘
UNIDOS CANADA REINO UNIDO
VARIABLES P C \% P C \% P C \%
N° latinos 030 5 1,50 0,30 3 0,90 0,30 1 0,30

PIB per capita 0,10 5 0,50 0,10 4 0,40 0,10 3 0,30



Normativa 0,05 5 025 0,05 3 0,15 0,05 2 0,10

ingresos del

producto

Relaciones 0,05 5 025 0,05 3 0,15 0,05 2 0,10

comerciales

Balanza 0,20 5 1,00 0,20 3 0,60 0,20 2 0,40

comercial

Ranking facilidad 0,10 4 0,40 0,10 3 0,30 0,10 2 0,20

de negociacion

Conectividad 0,10 5 0,50 0,10 3 0,30 010 2 0,20

maritima

Variacién PIB 0,05 4 0,20 0,05 3 0,15 0,05 2 0,10

Idioma 0,05 5 025 0,05 3 0,15 0,05 5 0,25
TOTAL 1,00 4,85 1,00 3,1 1,00 1,95

Nota. A partir del analisis de las diferentes variables macroecondmicas establecidas para los tres
paises, se realizd un ranking de manera ascendente, resultando como pais meta Estados Unidos.
Adaptado de U.S. GDP Per Capita (1960-2026), Macrotrends, s.f.

Posteriormente, se realizd una criba por ciudades dentro del pais meta seleccionado,
evaluando Miami, Los Angeles y Nueva York. En este contexto las variables fueron
adaptadas: numero de latinos, costo logistico, normativa local, presencia de supermercados
organicos, conectividad, competencia e idioma. Miami obtuvo la calificacion més alta con 5,

debido a sus condiciones mds favorables respecto a las otras dos ciudades escogidas.

Tabla 4

Seleccion de ciudad a la que se exportara a través de la herramienta Criba de Mercado

CIUDADES
LOS
MIAMI ANGELES NEW YORK
VARIABLES P C \"% P C A\ P C \%

N.° latinos 025 5 125 0,25 4 1,00 025 3 0,75
Costo logistico 0,20 5 1,00 0,20 3 0,60 0,20 4 0,80
Normativa local 0,10 5 0,50 0,10 4 040 0,10 4 0,40
Presencia 0,15 5 0,75 0,15 5 0,75 0,15 4 0,60
supermercados
organicos
Conectividad 0,15 5 0,75 0,15 5 0,75 0,15 4 0,60
maritima/aérea
Competencia 0,10 5 0,50 0,10 3 0,30 0,10 4 0,40
Idioma 0,05 5 0,25 0,05 5 0,25 0,05 5 0,25

TOTAL 1,00 5 1,00 4,05 1,00 3,80




Nota. Al determinar el pais meta, se decidid establecer una ciudad objetivo con la misma herramienta.
Cabe recalcar que las variables se adecuaron a un contexto menos global, para asi asegurar resultados
congruentes. Adaptado de las investigaciones de Faccin Investment, 2025; Rivas, 2025; Jurado, 2023.

1.2.2. Segmentacion de mercados y Definicion de publico objetivo

1.2.2.1. Segmentacion Geografica
De acuerdo con las cribas de mercado se determind que el entorno mas propicio para la
comercializacion del vinagre de pitahaya es Estados Unidos, debido a que es un punto de alta
demanda para productos orgéanicos. Por consiguiente, la préxima criba se dispuso para
seleccionar la ciudad objetivo, Miami obtuvo la puntuacién mas alta, esto se debe a que es
una ciudad estratégica que cuenta con diversidad cultural y gran presencia de latinos, quienes

tienen preferencia por productos exdticos y ademads son conocedores de la fruta.

1.2.2.2. Segmentacion Demografica
En cuanto a lo demogréfico, el publico consumidor se tomo en cuenta dado su capacidad
de compra segregando su edad entre los 25 a los 30 afios; sin embargo, se puede ampliar para
incluir a personas desde los 18 hasta los 45 afios, considerando que el producto ofertado
resuelve necesidades de diferentes etapas de vida, donde jovenes y adultos incluso con mayor
capacidad adquisitiva puede formar parte del grupo que adquiera el vinagre, este segmento
ampliado se mantiene bajo las caracteristicas de ingresos medios y altos, valorando relacién

calidad-precio.

1.2.2.3. Segmentacion psicografica
Aquellos consumidores con estilos de vida saludables, que vean en el producto una nueva
forma de cuidarse y mezclar lo gourmet con lo artesanal, una mezcla perfecta para los
interesados en cocina recreativa, uso de productos gourmet que estén al alcance del
consumidor en las cadenas de supermercados de mayoreo, priorizando sostenibilidad y
exclusividad, estableciendo al vinagre de pitahaya como una alternativa y que conecta con el

consumidor.

1.2.3. Cuantificacion del publico objetivo

Miami presenta un mercado potencial para el vinagre de pitahaya estimado en
aproximadamente 175.000 consumidores dentro del rango etario de 18 a 45 afios, a partir de
la poblacion total de 467.963 habitantes. Este segmento representa cerca del 37% de la
poblacion (Bdex, 2025).
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Tomando en cuenta que, segin las encuestas, el 40% de los encuestados posee ingresos
medios y altos, esto equivale a 70.000 individuos dentro del rango objetivo. De ellos, se
estima que el 25% mantiene estilos de vida saludables, lo que define un nicho de mercado
aproximado de 17.500 personas. Este analisis permite la focalizacion de estrategias hacia este

publico objetivo, asegurando la viabilidad del producto en el mercado de Estados Unidos.

1.2.4. Determinacion y proyeccion de la oferta

1.2.4.1. Datos clave

e Poblacion Total de EE.UU.: 345.426.571 habitantes (PAHO, 2024)

e Poblacion Total de Miami (2024): 487.000 (World Population Review, 2025)

e Importaciones Totales de Vinagre EE.UU. (2022): $154.000.000 (The
Observatory of Economic Complexity, 2026)

e Porcentaje Poblacional de Miami/ EE.UU.: 0,1410%

e Competencia directa estimada (Miami) [USD]: 217.117

e Competencia Directa Estimada (Miami) [Unidades $3/botella]: 72.372

1.2.4.2. Supuestos para la oferta

La oferta proyectada, se estipula para un periodo de 7 afios (2024-2030), basandose en el
analisis de un tamafo del mercado objetivo, de la ciudad de Miami y una estrategia de
crecimiento gradual. Se puso en consideracion la poblacion de Miami para 2024 que contd
con 487.000 habitantes, la participacion de esta poblacion representa un (0,1410 %), y las
importaciones nacionales del producto (vinagre), se estima que la competencia directa anual

llega a 72.372 unidades, promediando un precio de $3 por botella.

A partir del volumen estimado, la empresa se proyecta lograr captar inicialmente un 10 %
del nicho objetivo para 2024, equivalente a un total de 7.237 unidades, esto permite la entrada
controlada al mercado, asi como la validacion del producto, para los proximos afios se va a
considerar una tasa anual del 5 %, lo que nos permite alcanzar una oferta proyectada de 9.699
unidades para 2030. Permitiendo minimizar riesgos financieros y consolidar la presencia de

la empresa en el mercado local.

Tabla 5
Proyeccion de la Oferta Basada en la Penetracion de Mercado Proyectada (Unidades de 12

Onzas Liquidas)
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Aiio Oferta Estimada Nicho de mercado
2024 7.237 10%
2025 7.599 5%
2026 7.979 5%
2027 8.378 5%
2028 8.797 5%
2029 9.237 5%
2030 9.699 5%

Nota. La oferta estimada fue determinada en base al tamafio del nicho de mercado identificado para la
ciudad de Miami. Para el afio 2024 se considera la participacion inicial de un 10% del nicho objetivo,
durante el periodo 2025-2030 se llega a proyectar un crecimiento anual del 5 % acorde con la
estrategia de expansion gradual y sostenible, ademds de la capacidad operativa de la empresa. Fuente:
Elaboracion propia.

Figura 1

Curva de Crecimiento de la Oferta Proyectada (Unidades de 12 onzas liquidas por aiio)
12000
10000
8000 ///-
6000
4000

2000

1 2 3 4 5 6 7

Nota. Representacion grafica de la oferta proyectada en unidades (botellas) para los primeros siete
afios de operacion. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Tabla 5.

1.2.5. Determinacion y proyeccion de la demanda

Frente a la investigacion se hallo un escenario donde la poblacién proyectada muestra un
crecimiento sostenido entre 2010 y 2030, pasando de 400.800 a 554.507 habitantes en la
ciudad, esto viene a representar una tasa media anual (CAGR) de 1,64%. Tomando en cuenta

que el comportamiento de la curva tiende a ser ascendente, sin embargo, se observa una
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contraccion significativa en 2020 donde el -5,20% y la leve caida del -0,27% representan que
en afios de pandemia la demanda se vio afectada, esta afectacion dada mayormente por la
pandemia COVID 19, que registrd en varios emprendimientos pérdidas en ventas y en otros
un cambio necesario de estrategias para maximizar produccién y venta tal es el caso de
productos que mejoran la salud en el entorno familiar como es el vinagre en diferentes

presentaciones.

Ya para el 2022 se denota un crecimiento acelerado con una curva ascendente del 2,56%
para el 2022 hasta el 2030, este patron nos demuestra una curva con tendencia positiva, el
aumento poblacional implica una necesidad a futuro de una estrategia para una posible
expansion comercial, confirmando asi que la estabilidad demografica posterior al afio 2021

favorece en cuanto a escenarios de crecimiento moderado y sostenido se refiere.

Tabla 6
Evolucion y Proyeccion de la Poblacion y Demanda Estimada de Unidades de 12 Onzas
Liquidas en el Mercado Objetivo (2010-2030)

Demanda estimada (tasa

Aio Poblacion

consumo)
2010 400.800 400.800
2011 406.600 406.600
2012 411.100 411.100
2013 415.700 415.700
2014 425.100 425.100
2015 434.700 434.700
2016 448.800 448.800
2017 455.900 455.900
2018 462.000 462.000
2019 467.100 467.100
2020 442.800 442.800
2021 441.600 441.600
2022 456700 456.700
2023 470.700 470.700
2024 487.000 487.000
2025 4981.00 498.100
2026 509.100 509.100
2027 520.200 520.200
2028 531.200 531.200
2029 542.200 542.200

2030 554.507 554.507
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Nota. Los datos de poblacion desde 2010 hasta 2021 corresponden a registros historicos, mientras que
las cifras de 2022 a 2030 son una proyeccion basada en una tasa de crecimiento anual del 2,56%,
como se indica en el analisis. La "Demanda estimada" se calcula asumiendo una tasa de consumo
directa de una unidad de 12 onzas liquidas por cada persona de la poblacion objetivo. Adaptado de
Demographics, World Population Review, 2025.

Figura 2
Tendencia de Crecimiento de la Poblacion y Demanda Estimada (2010 - 2030)

Poblacion ¥ Demanda Estimada
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Nota. El gréfico ilustra la tendencia ascendente sostenida de la demanda estimada, derivada del
crecimiento poblacional del mercado objetivo. La linea muestra datos historicos hasta 2021 y una

proyeccion hasta 2030, destacando la expansion potencial del mercado. Los puntos de datos
especificos corresponden a los valores presentados en la Tabla 6.

1.2.6. Demanda insatisfecha y Demanda a ser atendida

Baséandose en las proyecciones realizadas para el periodo 2024-2030, se logra evidenciar
una demanda insatisfecha en lo estructural, ademas de ser creciente, esta es explicada
fundamentalmente por el crecimiento sostenido de la poblacion estimada de 487.000
habitantes, la demanda llega a 5.844.000 unidades, mientras que la oferta cubre 7.237

unidades, lo que genera una demanda insatisfecha de 5.836.763.

Esta brecha se incrementa progresivamente hacia 2030, cuando la poblacion proyectada de
554.507 personas impulsa una demanda de 6.654.084 unidades, frente a la oferta estimada de
9.699, lo que resulta en una demanda insatisfecha de 6.644.385. El nivel de cobertura
disminuye de 0,86% a 0,75% durante el periodo analizado, evidenciando que, si bien la oferta
actual no llega a acompaiiar el crecimiento sostenido de la demanda, este escenario representa

una oportunidad favorable para que el producto se posicione como una alternativa viable y
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competitiva frente al mercado que se encontrara desabastecido, con potencial de crecimiento

a mediano y largo plazo.

Tabla 7
Analisis de la Demanda Insatisfecha y Cobertura de la Oferta Proyectada de Unidades de 12
Onzas Liquidas (2024 - 2030)

Afio Demanda Oferta Demanda Demanda a % cobertura de la
Potencial Proyectada Insatisfecha ser atendida demanda insatisfecha
2024 487.000 7.237 5.836.763 50.000 0,86%
2025 498.100 7.599 5.969.601 50.000 0,84%
2026 509.100 7.979 6.101.221 50.000 0,82%
2027 520.200 8.378 6.234.022 50.000 0,80%
2028 531.200 8.797 6.365.603 50.000 0,79%
2029 542.200 9.237 6.497.163 50.000 0,77%
2030 554.507 9.699 6.644.385 50.000 0,75%

Nota. La tabla cuantifica la demanda insatisfecha, calculada como la diferencia entre la demanda
potencial y la oferta proyectada de la empresa para cada afio. La columna “% de cobertura” indica el
porcentaje de esta demanda insatisfecha que se espera atender con la capacidad de produccion de la
empresa, la cual se ha fijado en 50.000 unidades anuales.

1.2.7. Posicionamiento del producto en el mercado meta

El vinagre de pitahaya se posiciona estratégicamente como un producto novedoso y
“premium/accesible”, donde el precio que arrojaron las encuestas es de $9,98 por 12 onzas.
Este precio permite competir favorablemente, situdndose por encima de los vinagres de frutas
ya conocidas como manzana, pero siendo directamente competitivo con los balsdmicos
artesanales de alto costo en el mercado, ya que el vinagre de pitahaya como antes lo

mencionamos se presenta como un producto “premium/accesible”.

La propuesta de valor se centra en diversos pilares esenciales, uno de ellos es la salud
funcional, el método de fabricacién artesanal, el ser fabricado con una fruta exotica y su
identidad ecuatoriana. Por consiguiente, segin la piramide de Maslow, el producto busca
satisfacer necesidades de reconocimiento y consumo del cliente, se presenta como una nueva
opcion de consumo sostenible y gourmet, ademas de que busca ser una marca que trabaje de
la mano con quienes siembran y cosechan la materia prima, con un enfoque de empoderar la

produccion rural y aprovechamiento de los frutos que no pueden ser exportados.
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Figura 3
Diserio de la etiqueta del vinagre de pitahaya "Junhaya" para su comercializacion en el

mercado internacional
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Nota. Representacion grafica del disefio de la etiqueta frontal y posterior del vinagre, elaborada como
propuesta para la presentacion comercial del producto.
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CAPITULO 2. CANALES DE DISTRIBUCION, RELACIONES CON
LOS CLIENTES Y ALIANZAS CLAVES

2.1. Seleccion de los canales de distribucion

2.1.1. Definicion de canales de distribucion

Para introducir el vinagre de pitahaya roja en Miami, se contempla la implementacion de
un modelo multicanal para la comercializacion del producto, que esta pensado para garantizar
una cobertura amplia y posicionamiento premium. Este esquema incluye la incorporacion del
producto en supermercados convencionales, destacando Publix, que lidera el mercado de
comestibles en Florida con una participacion aproximada del 47%, lo que asegura visibilidad
en puntos estratégicos. Asimismo, se espera la presencia en Whole Foods Market, cadena
reconocida por su enfoque en productos orgdnicos y gourmet, donde la propuesta “clean
label” y la identidad sostenible del vinagre reforzaran la percepcion de calidad (Redaccion

Miami, 2024).

Tomando a consideracion la integracion en tiendas especializadas latinas y gourmet, como
Sedano’s, para conectar con consumidores que valoran los productos exoticos y artesanales,

alineados con la identidad del producto.

En el ambito digital, se proyecta la distribucion a través de marketplaces y e-commerce
directo al consumidor, lo que permitira ampliar la cobertura geografica y facilitar la compra
recurrente. Este esquema responde a las preferencias detectadas en la investigacion; el 43%
de los consumidores prefiere adquirir el producto en supermercados, mientras que un

porcentaje significativo opta por tiendas organicos y plataformas online.
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Figura 4

Flujo de Distribucion del Vinagre de Pitahava Roja en Miami
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2.1.2. Analisis y cuantificacion de la barrera arancelaria (Arancel destino)

El vinagre de pitahaya roja se clasifica en HTSUS 2209.00.00 (“Vinegar and substitutes
for vinegar obtained from acetic acid”) con una tasa general de 0,5 centavos por litro para
importacion en Estados Unidos (Credlix, 2026). Ecuador no cuenta actualmente con un
acuerdo bilateral que otorgue preferencia arancelaria para esta partida, por lo que aplica la

tasa base.
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2.1.3. Margenes de intermediacion en cada eslabon de la cadena de comercializacion
En el modelo propuesto para el vinagre de pitahaya, los margenes de intermediacion seran

escalonados.

El primer intermediario es el distribuidor en Miami. Este actor asume costos de
importacion, almacenamiento, logistica y ventas. Se estima un margen entre un 20% y 30%
sobre el costo del producto puesto en su almacén, lo que le permite negociar con las cadenas
de supermercados y gestionar el inventario de manera eficiente. Este rango es consistente con

los margenes estdndar para distribuidores de alimentos y bebidas.

El segundo eslabon es el ratailer o punto de venta final (Publix, Whole Foods, Sedano’s).
Este canal tiene los margenes mas altos, generalmente entre un 35% y 50%, debido a que
enfrentan los mayores costos operativos: alquiler de espacios premium, personal de tienda,
marketing en el punto de venta y gestion de pérdidas. Este margen se aplica sobre el precio al
que le compran al distribuidor y se alinea con los margenes brutos reportados para

supermercados y tiendas comestibles especializadas (IBISWorld, 2026).

En el canal de e-commerce directo, se eliminan estos intermediarios, permitiendo a
Junhaya capturar un margen significativamente mayor. Sin embargo, debe asumir
directamente los costos de marketing digital, almacenamiento y logistica de envio al cliente

final.

Cada canal, por tanto, presenta una estructura de costos y margenes distinta que debe ser

gestionada para mantener el precio de venta al publico objetivo de $9,98.

Figura 5
Estructura de costos y margenes en la cadena de comercializacion del vinagre de pitahaya

roja
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Nota. La figura detalla los costos acumulados y margenes de ganancia en cada etapa del proceso de
comercializacion, desde su produccion hasta su comercializacion en el mercado objetivo. Se destacan
las diferencias entre los canales tradicionales y el e-commerce directo, evidenciando asi el impacto de
los intermediarios en el precio final. Tomado de Publix es el rey de la "Guerra de Supermercados” de
Miami, Redaccion Miami, 2024.

2.1.4. Logistica de exportacion

Se estructura en un esquema logistico via maritima, la decision fue tomada mediante
criterios técnicos, econémicos y correspondientes a los operativos propios del proyecto, se
puso a consideracion la naturaleza del producto al no ser perecible, pero si fragil, asi mismo
la necesidad de mantener la estructura de costos establecida en puntos anteriores, como el
precio objetivo de venta. En el caso del transporte aéreo, aunque ofrece menos tiempo de
llegada del producto, resulta incompatible con el modelo financiero del proyecto, ya que se
eleva el costo tanto de envio y también el precio de venta al retailer lo que llegaria a afectar

directamente la viabilidad en el mercado del producto.

El esquema logistico que se adoptd para el proyecto contempla envios trimestrales de

12.500 botellas, utilizando contenedores maritimos de 20 "HC tipo dry, con pallets.

Las botellas seran agrupadas en cajas corrugadas de doble pared con separadores en la

zona interna, lo que garantiza la proteccion del vidrio durante el transito de la mercancia.
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Cada uno de los envios se organiza en 10 pallets estandar (120x100cm), lo que daré paso a
una distribucion mas equilibrada de la carga, ademads de la incorporacion de airbags.

Este sistema de estibaje optimiza el uso del contenedor, reduce riesgos de dafo y garantiza
que costos como puesto en destino se mantengan en el valor estipulado, lo que nos permite

dar respaldo a la sostenibilidad del proyecto exportador.

Figura 6

Configuracion de la unidad de carga y distribucion en contenedor

1060 em—————960 r.l'h—T

Nota. a) Patron de estiba de las cajas sobre el pallet de 102x100 cm; b) pallet unitirizado con
dimensiones finales; c¢) distribucion de los pallets con incorporacion de airbags.

2.2. Relaciones con los clientes

2.2.1. Mix promocional: Publicidad, Medios interactivos, redes sociales, ferias etc.

Enfocamos el mix promocional del vinagre planteandolo como un conjunto de estrategias
orientadas a la facilitacion para la introduccion, al posicionamiento y a la aceptacion del
producto a un mercado objetivo teniendo como principal cuidad a Miami. Se consider6 el
caracter artesanal, innovador, funcional y con enfoque en lo gourmet, se busca llegar a través
de la comunicacion con una estructura entre acciones promocionales tradicionales y digitales,
que estén alineadas con la marca y el comportamiento del consumidor que se presentd en el

estudio de mercado.



21

La publicidad sera llevada directamente a los distintos puntos de venta, para ello se cuenta
con material promocional: exhibidores, panfletos informativos, ademas de ubicar
senalizacion llamativa a las botellas, centrando su objetivo en demostrar los atributos que
diferencian al producto de otros en el mercado, como lo son su adaptabilidad al estilo de vida
del consumidor, sus beneficios para la salud, y sobre todo su esencia ecuatoriana. Este
producto guarda consigo un fuerte enfoque hacia lo cultural, buscando que el consumidor
cree una conexion que va mas alld del gusto por el sabor, si no también que conozca el
proceso y quienes hacen posible la cosecha para que el producto tenga calidad y sea

premium.

2.2.2. Pre-servicio y Post-servicio
La estrategia de servicio para el vinagre de pitahaya se enfoca en crear una experiencia de

cliente premium que justifique su posicionamiento en el mercado.

En la fase del pre-servicio, se centrard en la educacion y el descubrimiento. El principal
objetivo es dar a conocer al consumidor sobre los beneficios y usos del producto antes de la
compra. Se implementara a través de un sitio web informativo con recetas, contenido sobre
los beneficios de la pitahaya y una clara propuesta de valor de “etiqueta limpia”. En el punto
de venta fisico, se ofreceran degustaciones y materiales informativos (co6digo QR en el
empaque) que dirijan al contenido digital. Segun Kotler y Armstrong (2017), una
comunicacion clara y educativa en la fase previa a la compra es fundamental para reducir la

incertidumbre del consumidor y construir confianza en la marca.

Por otro lado, el post-servicio es el que busca fomentar la lealtad y la recompra. Se
implementard un sistema de comunicacidon a través de un boletin informativo por correo
electronico para los clientes del canal de e-commerce, ofreciendo nuevas recetas, ofertas
exclusivas y solicitando su opinion oportuna. La gestion de resefias y comentarios en
plataformas de venta seréd proactiva, respondiendo a dudas y agradeciendo el feedback. Este
enfoque luego de la venta es relevante, debido a que los clientes leales no solo repiten la
compra, sino que se convierten en seguidores de la marca, generando un marketing de boca a

boca muy valioso (Faster Capital, 2026).

2.3. Alianzas Claves
2.3.1. Alianzas con proveedores
La estrategia de aprovisionamiento se centra en una alianza clave con la empresa

productora y exportadora de la fruta fresca, Pitahaya’s Intriago. Esta colaboracion es la raiz
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del modelo de negocio, ya que se basa en un principio de economia circular; es decir; el
vinagre se producird utilizando la pitahaya que, aunque se encuentra en perfecto estado de
maduracion y calidad, queda rezagada del proceso de exportacion por no cumplir con los

estrictos requisitos estéticos de los mercados internacionales.

Esta alianza estratégica transforma lo que podria ser una merma en una fuente de valor,
garantizando un suministro constante de materia prima a un costo optimizado. Para la
empresa proveedora, esto representa una nueva linea de ingresos y una solucion sostenible
para su excedente de produccion. La gestion de esta unidn superara lo transaccional,
convirtiéndose en una asociacion integrada. Ademas, este enfoque de la consideracion de
residuos como subproductos no solo tiene implicaciones ambientales positivas al fomentar la
economia circular y la reduccion de residuos, sino que también tiene claros beneficios
econdmicos. La utilizacion eficiente de subproductos puede generar ingresos adicionales para
las empresas, promoviendo practicas sostenibles y mejorando su competitividad en el

mercado (Céamara de Comercio de Valencia, 2023).

2.3.2. Alianzas con distribuidores
Las alianzas con distribuidores son uno de los componentes esenciales dentro del modelo
de negocio que se plantea, dado que se busca la introduccion del vinagre de pitahaya roja en

el mercado de Miami (Kreme et al., 2023).

Considerando que este producto se presenta como un producto artesanal, con enfoque
premium centrado en la posibilidad de innovar, estas asociaciones estratégicas permiten
fortalecer una estructura de distribucion, optimizando la visibilidad del producto en lo
comercial, garantizando la calidad desde el origen hasta el consumidor final. Las alianzas con
cadenas de distribucion como Publix, Whole Foods Market y Sedano’s, son necesarias ya que
estas empresas son parte importante para la penetracion en el mercado de Florida y cuentan
con una fuerte presencia en los segmentos de los consumidores que tienen inclinacion hacia

los productos gourmet, naturales y que tengan origen latino (Publix, 2026).

De forma complementaria estos son aliados con plataformas online, ya que cuentan con
sus propias paginas web para compra, adicional a ellos empresas lideres en el e-commerce
como Amazon son claves para fortalecer la estrategia, permite ampliar el alcance y facilita
que se realicen compras frecuentes. Se puede incluir la colaboracion con distribuidores
independientes, que suelen promover productos gourmet mediante redes sociales o paginas

especializadas, actuando como intermediarios clave.
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2.3.3. Alianzas con la competencia

En un mundo globalizado establecer alianzas con competidores directos y actores del
sector gourmet son piezas claves para una estrategia innovadora centrada en fortalecer el
enfoque del vinagre de pitahaya roja como un producto exotico y con enfoque premium. Este
enfoque va mas alld de una simple conexién con la competencia directa, si no de buscar
unién con marcas de aderezos orgéanicos, alimentos funcionales y productos gourmet que

sigan la linea de un segmento con enfoque general hacia lo saludable.

Una posible alianza seria con otros productores de alimentos gourmet de origen
latinoamericano que no sean competencia directa. Se podrian realizar campanas de marketing
conjuntas, o compartir espacios en ferias comerciales para atraer un publico mas amplio y
reducir costos. Esta estrategia agrupa productos complementarios para aumentar el interés del

consumidor.

Incluso con competidores directos, se podria colaborar en iniciativas que benefician a la
industria, como la creacion de un sello de calidad para vinagres artesanales o la co-inversion
en estudios de mercado sobre los beneficios de los vinagres de frutas. En definitiva, estas
estrategias son nuevas formas de competir en el mercado internacional y constituyen un
poderoso instrumento para redefinir el escenario competitivo. La modificacion constante de
las reglas de juego del mercado obliga a una reconsideracion del negocio, esforzandose en
desintegrar las actividades de valor de este, reconfigurando dichas actividades, o realizando
un esfuerzo conjunto con otras empresas para conseguir ventajas de alcance estratégico

(Aguilld, 2000).

CAPITULO 3. RECURSOS, ACTIVIDADES Y COSTES
3.1. Recursos

3.1.1. Abastecimiento de materia prima

La produccion trimestral requiere aproximadamente 4.437,5 litros de vinagre. Asumiendo
un rendimiento del 50% (1kg de fruta produce 0,5 litros de vinagre), se necesitan 8.875 kg de

pitahaya por trimestre.

Tabla 8
Abastecimiento de materia prima

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor Total Valor Total
pct Trimestral tnitari Trimestral Anual
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Pitahaya (de
Pitahaya’s 6.212,50 $0,00 $0,00 $0,00
Intriago - 70%)

Pitahaya
(comprada - 2.662,50 $0,80 $2.130,00 $8.520,00
30%)

Total 8.875,00 $2.130,00 $8.520,00

Nota. Se presenta la cantidad trimestral de pitahaya requerida para la produccidén de vinagre, asi

detallando los costos en los que se incurrird por cada envio. El 70% de la pitahaya utilizada
corresponde a fruta rezagada proveniente de la empresa familiar Pitahaya’s Intriago, la cual es cedida
a Junhaya sin costo alguno; por ello, su valor unitario y total se registra en $0,00.

3.1.2. Abastecimiento de insumos

Tabla 9

Abastecimiento de insumos

Descripcién Cantidad Precio Precio Total Precio Total
Unitario Trimestral Anual

Botellas de vidrio 12.500 $0,60 $7.500,00 $30.000,00
Tapas de corcho , 5 $0,15 $1.875,00 $7.500,00
sintetico
Etiquetas
adhesivas 12.500 $0,10 $1.250,00 $5.000,00
personalizadas
Cajas de carton ) 45 $2,50 $2.605,00 $10.420,00
corrugado
Insumos ~ —de o $300,00 $300,00 $1.200,00
fermentacion
Insumos de
limpieza y Lote $200,00 $200,00 $800,00
sanitizacion

Total $13.730,00 $54.920,00

Nota. Los costos incluyen materiales de empaque, fermentacion, limpieza y sanitizacion requeridos
para la operacion trimestral.

3.1.3. Abastecimiento de mano de obra

Salarios mensualizados, incluyendo beneficios sociales.

Tabla 10

Abastecimiento de mano de obra

Cantida Salario Base Costo Total Costo Total Costo Total
d Mensual Mensual Trimestral Anual

2 $550,00 $1.485,00 $4.455,00 $17.820,00

Puesto

Operario de
Produccion



Técnico de

Control -~ de $650,00 $877,50  $2632,50  $10.530,00
Calidad vy

BPM

Auxiliar de

Bodega y 1 $550,00 $742,50 $2227,50 $8.910,00
Logistica

Total M.O. 4 $2.350,00 $3.105,00 $9.315,00 $37.260,00
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Nota. El personal operativo presentado se considera necesario para garantizar el correcto desarrollo de
las actividades de produccion, control de calidad y logistica durante la etapa inicial del proyecto.

3.1.4. Abastecimiento de personal administrativo y directivo

Salarios mensualizados, incluyendo beneficios sociales.

Tabla 11

Abastecimiento de personal administrativo y directivo

Puesto Cantida Salario Base Costo Total Costo Total Costo Total
d Mensual Mensual Trimestral Anual

Gerente 1 $800,00 $1.080,00  $3.240,00  $13.680,00
General
Asistente
Administrativo 1 $600,00 $810,00 $2.430,00 $9.720,00
y de Ventas
Coordinador
de Calidad y 1 $600,00 $810,00 $2.430,00 $9.720,00
Logistica
Total Personal
Administrativo 3 $2.000,00 $2.700,00 $8.100,00 $33.120,00

y Directivo

Nota. El personal administrativo y directivo detallado es fundamental para la gestion, organizacion y
coordinacion de las actividades comerciales y operativas en el inicio del proyecto.

3.1.5. Abastecimiento de mdaquinas, equipos, tecnologia

Esta es una inversion inicial, es decir, es un costo Unico.

Tabla 12

Abastecimiento de mdquinas, equipos, tecnologia

Descripcion Cantidad  Precio Unitario Precio Total
Fermentador de  acero

inoxidable (500 L) 3 $3.500,00 $10.500,00
Prensa de frutas 1 $2.800,00 $2.800,00
Sistema de filtrado 1 $2.200,00 $2.200,00
Llenadora de  botellas 1 $1.800,00 $1.800,00

semiautomatica
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Taponadora de corchos

1 $400,00 $400,00

manual
Tanques de
almacenamiento  (plastico 2 $350,00 $700,00
grado alimenticio, 1000L)
Equipo de laboratorio
basico (pH - metro, 1 $500,00 $500,00
refractometro)

Total Inversion $18.900,00

Nota. Los valores corresponden a una inversion inicial de adquisicion de equipos necesarios para la
puesta en marcha del proyecto.

3.2. Actividades

3.2.1. Actividades clave

Al producir vinagre de pitahaya es importante iniciar con la recepcion de la fruta, proviene
de la empresa familiar “Pitahayas Intriago” que es exportadora de la fruta, lo que garantiza
una materia prima homogénea, apta para la agroindustria y que aporta un alto valor en el
mercado. Posterior a su seleccion, lavado y desinfeccion, la fruta es triturada y prensada para
obtener la pulpa, aqui jugaran un papel fundamental los pardmetros fisicoquimicos (°Brix y
pH) ya que se ajustan para optimizar el rendimiento. Se adicionan agua y azlcares, lo que en
conjunto con la pulpa de la fruta da inicio a la etapa de fermentacion alcohdlica realizada en
tanques de fermentacion de acero inoxidable, seguida por la fermentacion acética, donde al

finalizar se obtiene el vinagre mediante condiciones controladas de aireacion.

Tras la maduracion del producto en los tanques de fermentacion, da paso al desarrollo de
las propiedades sensoriales diferenciadas, que son valoradas en el mercado, de igual manera
el control de calidad se aplica continuamente adicionando a la evaluacion del °Brix y del pH,
la acidez total y atributos organolépticos, lo que ayuda al aseguramiento de la calidad de la
estandarizacion, inocuidad y aceptacion del consumidor. La etapa final comprende la
filtracion, comprobacion, llenado de botellas, el taponado con corcho, etiquetado y
colocacién el empaque, asi llega un producto con identidad, premium y competitivo en

mercados nacionales e internacionales (Castillo-Zapata et al., 2024).

3.2.2. Organigrama
Conformado por el gerente general, asistente administrativo y ventas, un coordinador de

logistica e inspector de calidad, junto con los operarios tal como se observa en la Figura 7.
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Figura 7

Organigrama

Asistente Administrativo y
de ventas

Gerente general : Operarios

Coordinador de logistica
e inspector de calidad

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

3.2.3. Determinacion general de funciones

e Gerente general: La funcion a cumplir es presentarse como el representante legal
de la compaiia, ademéds de desarrollar estrategias para que los objetivos
planteados se puedan gestionar y asegurar el crecimiento y la rentabilidad.

e Asistente Administrativo y de ventas: Su funcidon es organizar el correcto
funcionamiento de los procesos: contables, financieros y ventas, con el fin de que
los mismos permitan que el producto llegue a los centros de distribucion de los
clientes.

e Coordinador de logistica y calidad: Llega a cumplir doble funcion ya que dentro
de los procesos de venta se encargara de supervisar transporte y almacenamiento
del producto, buscando reducir tiempos y costos en rutas de entrega. Ademas, el
mismo deberd supervisar que se manejen estrictos procesos de calidad, siendo
parte de sus funciones las auditorias y pruebas del producto, desarrollando mejoras
en los procesos al igual que en el producto final.

e Operarios: Se encargaran de gestionar el manejo de maquinaria, llenado,
etiquetado y embalaje del producto, asegurando que estos procesos se midan en

tiempos eficientes.

3.3. Costes
3.3.1. Plan de inversiones

El plan de inversiones para Junhaya contempla la adquisicion de activos fijos, diferidos y
el capital de trabajo necesario para la puesta en marcha. Esta inversion inicial es crucial para

asegurar la capacidad operativa, la calidad del producto y el cumplimiento de estdndares de
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exportacion. La seleccion de equipos se basa en la produccion proyectada de 12.500 botellas

trimestrales y la optimizacion de procesos.

Tabla 13

Plan de inversiones

Detalle Valor (USD) %
1) Inversiones fijas
(+) Maquinaria y equipo $ 18.900,00 25,97%
(+) Equipos de oficina $ 200,00 0,27%
(+) Equipos de computacion $ 1.500,00 2,06%
(+) Mobiliario $ 700,00 0,96%
(+) Equipo de laboratorio $ 500,00 0,69%
(=) Total inversiones fijas $ 21.800,00 29,95%
2) Inversiones diferidas e intangibles
(+) Gastos de constitucion $ 5.100,00 7,01%
(+) Costos de estudios de terreno $ 1.505,00 2,07%
. =) . Total inversiones diferidas e $ 6.605,00 9,08%
intangibles
3) Capital de trabajo
(+) Capital de trabajo preoperacional $ 33.275,00 45,73%
(+) Reserva Operativa (cuarto mes) $11.091,97 15,24%
(=) Total capital de trabajo (4 meses) $ 44.366,67 60,97%
(=) Total de inversiones $ 72.771,67 100,00%

Nota. Estructura del plan de inversiones inicial para Junhaya, detallando activos fijos, diferidos y
capital de trabajo preoperacional.

La tabla 13 logra poner en evidencia que este proyecto presenta una estructura basada en

la inversion equilibrada propia de modelos de operacidon continua, donde el capital de trabajo

es un componente predominante con el 61% en cuanto a la inversion total, seguido por un

30% de inversiones fijas y en inversiones diferidas en un 9%. De igual manera, al tener una

inversion moderada en activos fijos se logra disminuir el riesgo financiero y favorece a que

exista flexibilidad operativa, lo que llega a fortalecer la viabilidad del proyecto en el mercado

objetivo.
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Figura 8

Plan de inversiones

® Capital de trabajo ® Inversones Fijas ® [nversiones Diferidas

30%

Nota. Representacion grafica del plan de inversiones.

3.3.2. Fuentey plan de financiamiento

El plan de financiamiento de Junhaya combina capital propio y crédito bancario para
cubrir la inversion inicial de $72.771,67. Esta estrategia busca optimizar la estructura de
capital y minimizar el riesgo, aprovechando lineas de crédito para PYMES exportadoras en
Ecuador. La estructura propuesta es 40% capital propio y 60% crédito bancario. En cuanto a
la fuente de financiamiento para el proyecto se consideré a Banco Internacional con una tasa

de 11,25% a 5 afios (Banco Internacional, 2026).

Tabla 14

Fuente y plan de financiamiento
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. Crédito Capitales Total
Inversiones . . . .. %
bancario propios Financiamiento
(1) Inversiones fijas
(+) Maquinaria y equipo $18.900,00 $18.900,00 86,70%
+ uipos de oficina s . R ()
(+) Equipos de ofici $200,00 $200,00 0,92%
+ Equi d
™) ZAUIpOs € $1.500,00 $1.500,00 6,88%
computacion
(+) Mobiliario $700,00 $700,00 3,21%
(+) Equipo de laboratorio $500,00 $500,00 2,29%
=) Total i i
(% Total nversiones ) 05 00 $21.800,00 29,95%
fijas
(2) Inversiones diferidas
+ t
")~ Gastos de 45.100,00 $5.100,00 7,01%
constitucion
n :
() Costos de estudios de ¢, 55 $1.505,00 2,07%
terreno
=) Total i i
(% Total inversiones ¢ (5 00 $6.605,00 9,08%

diferidas
(3) Capital de trabajo

+ ital de trabajo (4
(+) Capital de trabajo ( $15.258,00 $29.108,67 $44.366,67 100,00%

meses)

=) Total ital d

Erz)lbaj(? . capiial de $15.258,00 $29.108,67 $44.366,67 60,97%
= Total d

:'llzanciami:n:o ’ $43.633,00 $29.108,67 $72.771,67 100,00%
(=) Total (o) 60,00% 40,00% 100,00%

Nota. Este plan busca un equilibrio entre le riesgo asumido por los socios y el apalancamiento
financiero. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9

Fuente y plan de financiamiento

® Cradito bancario ™ Capitales propios

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Tomando como referencia la tasa productiva del Banco Internacional para PYMES, se
trabajara con una tasa anual de 11,25% y un plazo de 5 afios, con pagos anuales. La inversion

financiada es de $43.663,00.

Tabla 15

Tabla de amortizacion de crédito

Inversion financiada: $43.663,00
Tasa anual: 11,25%

Periodo: 5 afios

Pago: $11.732,00

Periodo Saldo Interés Capital Pago
1 $43.663,00 $4.912,09 $6.819,91 $11.732,00
2 $36.843,09 $4.144,85 $7.587,15 $11.732,00
3 $29.255,94 $3.291,29 $8.440,71 $11.732,00
4 $20.815,23 2.341,71 $9.390,29 $11.732,00
5 $11.424,94 $1.285,31 $10.466,69 $11.732,00
Total $58.660,00

Nota. Tabla de amortizacion del crédito bancario, mostrando el desglose de pagos anuales (intereses y
capital) para la inversion inicial del proyecto.
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3.3.3. Proyeccion de costos y gastos de produccion

Tabla 16
Proyeccion de costos y gastos de produccion

Detalle 2026 2027 2028 2029 2030
Costos de Produccion

Abastecimiento

de materia $8.520,00 $8.644,39 $8.770,60 $8.898,65 $9.028,57
prima
Abastecimiento
de insumos
Personal
operativo

Total de Costos
de Produccion
Gastos Operacionales

$54.920,00 $55.721,83 $56.535,37 $57.360,79 $58.198,26
$37.260,00 $37.803,99 $38.355,93 $38.915,93 $39.484,10

$100.700,00  $102.170,21  $103.661,90 $105.175,37 $106.710,93

Gastos $33.120,00  $33.603,55  $34.094,16 $34.591,94 $35.097,00
administrativos

Gastos de ventas - ¢4 ) $5.073,00 $5.147,07 $5.222.22 $5.298.46
y promocion

Gastos $4.912,09 $4.144,85 $3.291,29 $2.341,71 $1.285,31
financieros

Total, ~ Gastos  ¢/3 035009  $42.82140  $42.532.52 $42.155,87 $41.680,77
Operacionales

2‘:;1(’)80’“05 T $143732.09  $144.991.61 $146.991.61  $147.33124  $148.391,70

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

La tabla sintetiza los egresos que tiene el proyecto durante el periodo 2026-2030,
integrado los costos de fabricacion y los gastos operativos. Destaca la eficiencia en la materia
prima ($8.520,00) gracias a la alianza con Pintahaya’s Intriago, mientras que los insumos
($54.920,00) representan el principal egreso. Asimismo, se denota la prioridad de la inversion
en promocion para posesionar el producto en Miami y se evidencia una reduccion de los
gastos financieros por la amortizacion en la deuda, reflejando una estructura so6lida y rentable

desde el primer afo.
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CAPITULO 4. MODELO DE INGRESOS Y UTILIDADES

4.1.Ingresos

Tabla 17
Tabla de Ingresos
Detalle 2026 2027 2028 2029 2030
Botellas 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
exportadas
Precio FOB
e $3.59 $3.64 $3,70 $3,75 $3.81
i‘;irtzzos PO $179.500,00 $182.120,70  $184.779.66  $187.477.44  $190.214,61
Nota. Fuente: Elaboracidn propia.
4.2.Utilidades
Tabla 18
Tabla de utilidades
Inversiones Aiios operacionales

2026 2027 2028 2029 2030
Ivr;iizzos PO ¢179.500,00 $182.120,70 $184.779.66 $187.477.44 $190.214,61
Abastecimiento  ¢¢ 57 00 $8.64439  $8.770,60  $8.898.65  $9.028.57
de producto
Abastecimiento  ¢54 970 00 $55721.83  $56.53537  $57.360.79  $58.198.26
de insumos
Personal $37.260,00 $37.803.99  $38.355.93  $38.915.93  $39.484.10
operativo
Gastos $33.120,00  $33.603,55 $34.094,16 $34.591,94  $35.097,00
administrativos
Gastos de ventas ~ $5.000,00  $5.073,00  $5.147,07  $5.22222  $5.298.46
Depreciacién $4.360,00  $4.360,00  $4.360.00  $4.360,00  $4.360,00
Amortizacion $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00
Utilidad $34.999.00 $35.592.94  $36.195.53 $36.806.91  $37.427.22
operacional
Gastos $4.912,00  $4.144.85  $3.291,29  $2.341,71  $1.28531
financieros
Utilidad Antes
de Participacion  $30.086,91  $31.448,09  $32.904,24  $34.46520  $36.141,91
de Trabajadores
Participacion de
Trabajadores $4.513,04  $4.71721  $4.935.64  $5.169,78  $5.421,29
(15%)
Utilidad antes de  ¢55 573 67 §26730.88  $27.968.60 $20.295.42  $30.720,62
mmpuestos
Impuesto a la ¢( 39347 668272 $6.992.15  $7323.86  $7.680,00
renta (25%)
Utilidad Neta __ $19.180.40  $20.048.16  $20.976.45 $21.971.56  $23.040.62
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4.3. Evaluacion financiera

4.3.1. Flujo de fondos

Tabla 19

Flujo de fondos del inversionista

Detalle Afio 0 2027 2028 2029 2030 2031
(Inversion)

Inversion

(Capital -$29.108,67

Propio)

ge)ta Utilidad $19.180,40 $20.048,16 $20.976,45 $21.971,56  $23.040,62

(+) ., $4.360,00 $4.360,00 $4.360,00  $4.360,00 $4.360,00

Depreciacion

()

Amortizacion $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00 $1.321,00

Diferida

(-) Pago de

Capital -$6.819,91 -$7.587,15 -$8.440,71 -$9.390,29 -$10.466,69

(Préstamo)

(+) Valor de

Salvamento

(Valor en

libros + $44.366,67

Recuperacion

Capital de

Trabajo)

Flujo Neto

del -$29.108,67 $18.041,49 $18.142,01 $18.216,74 $18.262,27 $62.621,60

Inversionista

El Flujo de fondos del inversionista se estructura sobre un capital propio de $29.108,67
(40% financiamiento total), nos permite proyectar liquidez integrada a la utilidad neta y
ajuste otorgado por gastos no desembolsables (amortizacion diferida y depreciacion),

deduciendo el pago de capital de la deuda.

4.3.2. WACC

Se presenta a continuacion la tabla 20, donde se detalla el costo promedio ponderado del
capital (WACC). Este mismo funciona como la tasa de descuento para la evaluacion del
proyecto. Esta tasa se fundamentara en la estructura del financiamiento, en este caso el costo
de la deuda se refleja en un 60% a una tasa del 11,25%, de igual manera el capital propio se
representa en el 40%; marcando una tasa de retorno del 18%. Resultando asi en la
ponderacion de 13,95%, actuando como un filtro financiero esencial para poder calcular el

VAN. A continuacion, se detallan los valores:
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Tabla 20

WACC (Costo promedio ponderado de capital)

Fuente de Financiamiento Costo (Tasa) Participacion (%) Ponderacion
Deuda (Crédito Bancario) 11,25% 60,00% 6,75%
Capital Propio 18,00% 40,00% 7,20%
(Inversionista)

WACC TOTAL 100,00% 13,95%

Nota. Tabla presenta los valores en desglose para el calculo del WACC

4.3.3.

Indicadores Financieros (VAN, TIR, PAY BACK)

Tabla 21

Indicadores Financieros

Indicador Valor Criterio de Aceptacion
VAN (Valor Actual Neto) $56.434,89 VAN > 0 (Proyecto Rentable)
TIR 65.30% TIR > WACC (Proyecto
(Tasa Interna de Retorno) ’ Rentable)
Payback 1.61 afios Menor al horizonte de
(Periodo de Recuperacion) ’ evaluacion

VAN (Valor Actual Neto): EI VAN obtenido se determind en $56.434.89, lo que
representa un valor significativamente positivo. Este valor representa una ganancia neta
para el proyecto que es traida al valor presente, posterior al haber descontado la
inversion inicial de $72.771,67 a la tasa del WACC que es del 13,95%

TIR (Tasa Interna de Retorno): La TIR es de 65,30%, este serd el indicador de
rendimiento porcentual en una medicion anual para el proyecto, es importante recalcar
que existe una diferencia de 51,35 puntos porcentuales entre la TIR (65,30%) y el
WACC (13,95%), esto permite determinar el margen de seguridad elevado, lo que ubica
a este producto como “premium accesible” a un valor de $9,98, lo que genera una
rentabilidad robusta.

Payback (Periodo de recuperacion): El PayBack es de 1,61 afios, el mismo es un
indicador de fluidez, ya que para un proyecto que necesita un ingreso controlado al
mercado ya que cubre en sus inicios apenas un 0,86% de la demanda insatisfecha, el
poder recuperar el menos de dos afios es un resultado destacado. Reduciendo el riesgo
de exposicion al capital y permite la reinversion para escalamiento de capacidad

operativa, inicialmente establecida en 50.000 unidades anuales.
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CONCLUSIONES

A través de un analisis de criba de mercado, se establecié que la ciudad de Miami es
un destino propicio para exportar, esto se debe a su alto nivel de poblaciéon latina
casi en un 25%, ademas mantiene una conectividad maritima altamente eficiente y la
presencia de establecimientos y supermercados especializados en productos
organicos y gourment.

Tras la investigacion de campo, los encuestados manifestaron una aceptacion del
92% para probar el vinagre de pitahaya, la motivacion principal, sobre todo por los
beneficios para la salud en un 57% y su origen natural/organico en un 19%.

Este proyecto demuestra ser sélido en cuanto a lo financiero, facilita una posible
reinversion gracias al VAN que tiene un valor de $56.434,89 y el TIR del 65,30%, la
cual supera significativamente el costo de capital (WACC 13,95%), lo que asegura
un margen de seguridad significativamente alto para el inversionista.

El periodo de recuperacion de la inversion se estima en 1,61 afios, este tiempo es
bastante destacado para el proyecto que busca exportar un nuevo producto en un
mercado de alto consumo, este permite mitigar los riesgos financieros que se
llegasen a presentar, permitiendo escalar en capacidad operativa a mediano plazo.
Este producto se sitia como “premium accesible”, con un precio establecido de
$9.98 por un total de 12 oz, compitiendo en un escenario favorable compitiendo con
otros vinagres balsamicos del mercado valorados en $24. El valor del vinagre de
Pitahaya se da gracias a una estrategia con la empresa familiar “Pitahaya’s Intriago”
lo que permite un negocio sostenible, ya que se utiliza la fruta que no cumple los
requisitos estéticos para exportacion, y de merma lo convierte en un producto con

valor agregado y optimiza costos en cuanto a materia prima.
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RECOMENDACIONES

e Es importante considerar que el proyecto en primera etapa apenas logra cubrir un
0,86% de la demanda insatisfecha identificada, esto representa una importante
oportunidad de crecimiento. En este sentido, es recomendable disefiar una proyeccion
para una expansion escalando en la capacidad productiva, tomando en cuenta que el
PayBack se establece en 1,61 afios, esta expansion se puede dar posterior al segundo
afno de operacion, mejorando asi la eficiencia operativa, reducir costos unitarios y asi
capturar una mayor participacion de mercado en la ciudad de Miami.

e Se recomienda dar prioridad y consolidar el canal establecido para venta directa al
consumidor, este se puede dar mediante plataformas digitales, como Amazon, o
paginas web especializadas en productos saludables y artesanales. Esta estrategia es
clave, para eliminar intermediarios y evitarda margenes de comercializacion retail
tradicionales. En consecuencia, el fortalecimiento del e-commerce es parte
significativo para mejorar la rentabilidad del negocio.

e En el ambito logistico, se recomienda mantener un esquema de exportacion basado en
envios trimestrales mediante contenedores maritimos de 20 pies High Cube (20’ HC),
lo cual permite conservar una estructura de costos eficiente bajo términos FOB.
Asimismo, es fundamental garantizar la integridad del producto durante el transporte,
implementando un sistema de embalaje adecuado que incluya cajas de doble pared y
separadores internos, especialmente por tratarse de envases de vidrio. Esta medida
reducird riesgos de pérdidas y asegurara la calidad del producto al llegar a su destino.

e Para finalizar se recomienda la capitalizacion de la identidad latina con el tinte
ecuatoriano y el caracter artesanal con elementos centrales en la propuesta de valor
del proyecto. Estas cualidades deberan ser comunicadas de manera estratégica para los
puntos de venta y el consumidor final, sobre todo en el empaque y en las campanas de
marketing y comunicacion, generando una necesidad y un vinculo con el consumidor,
diferenciandose asi de marcas masivas como Heinz, sellando la marca con

autenticidad, tradicion y sostenibilidad.
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ANEXOS

Anexo A
Pregunta N.° I de la Encuesta

1. How familiar are you with pitahaya (dragon fruit) as a fruit?

5%
@ Very Familiar 25 27%
@ Somewhat familiar 10
@® Not familiar at all 2
68%
Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google
Anexo B
Pregunta N.° 2 de la Encuesta
2. How often do you currently use vinegar in your cooking or meals?
27%
® Daily 10 32%
® Weekly 7
@® Monthly 8
® Rarely/Never 12
19%
22%
Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google
Anexo C
Pregunta N.° 3 de la Encuesta
3. Which types of vinegar do you usually buy? (Select all that apply)
5%
\
@ Apple cider vinegar 23
o 37%
@ Balsamic vinegar 10
@ White vinegar 26 42% White vinegar
® 429
@ Rice Vinegar 3 26 (42%)

@ Otras 0 ’
16%
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Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google

Anexo D
Pregunta N.° 4 de la Encuesta

4. Would you be willing to try vinegar made from pitahaya (dragon fruit)?

5%
\ e
@ Definitely yes 15
@ Probably yes 19 41%
@ Not sure 2
@ Pobably no 1
i 51%
@ Definitely no 0
Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google
Anexo E
Pregunta N.° 7 de la Encuesta
7. Where would you prefer to purchase pitahaya vinegar?
4%

® SUPERMARKETS 16 ’
. n%
@ Organic/natural stores 12 I 43%

@® Online Platforms (Amazon, brand website, etc.) 4
@ Farmers’ markets/local fairs 5
@® Otras 0

32%
Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google

Anexo F

Pregunta N.° 9 de la Encuesta

9. In which ways would you most likely use pitahaya vinegar? (Select all that apply)

18%
@ Salad dressings 3 '

@ Cooking/marinades 24 7%' 42%
@ Beverages/drinks 5
@ Health tonic 13

33%

Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google



Anexo G
Pregunta N.° 11 de la Encuesta

11. Which of the following vinegar brands is your favorite?

@® Heinz 22
@® Bragg 5
@® Pompeian 4
® Great Value (Walmart) 1
@® Spectrum 4
@ | do not consume vinegar 3
@ Ofras 5

Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google

Anexo H
Pregunta N.° 5 de la Encuesta

5. What would attract you the most to try pitahaya vinegar? (Multiple choice)

@ Unique flavor 4
@ Health benefits 21
@ Exotic origin 5
® Natural/organic qualities 7
@ Attractive packaging 0
® Recommendation or trend 0
@® Otras 0

Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google

Anexo I

Pregunta N.° 8 de la Encuesta

8. How important is product packaging and labeling (e.g., clear origin, nutritional

benefits) when purchasing new food products?

@® Extremely important 25
@® Somewhat important 9
® Neutral 3
@ Somewhat not important 0
@ Extremely not important 0

0 10 15 20
| E—
I
I
I
0 10 15 20
8%
24%

25

25

43



Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google

Anexo J

Pregunta N.° 6 de la Encuesta

6. Based on your preferences, choose the presentation and price that most appeal to you.

® 16.9 fl oz./ $12.39 approx 6
® 12 fl oz/ $9.89 approx 19
@ 845 fl oz/ §7.67 approx 17

Nota. Fuente: Tomado de Formularios Google

14%

45%
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Anexo K
Equipos de oficina
. . Precio Unitario
Item Cantidad (USD) Total (USD)
Impresora
multifuncion basica I $145,00 $145,00
Calculadora 1 $15,00 $15,00
financiera
Papeleria y
archivadores 1 lote $40,00 $40,00
iniciales
Total $200,00
Anexo L
Equipos de computacion
item . Precio Unitario
Cantidad (USD) Total (USD)
Laptop
administrativa 1 $800,00 $800,00
(comercio exterior)
Laptop  operativa / I $500,00 $500,00
produccion
Impresora etiquetas 1 $100,00 $100,00
UPS '/ regulador de ) $50,00 $100,00
voltaje
Total $1.500,00
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Anexo M
Mobiliario
Item Cantidad Precio Unitario Total (USD)
(USD)
Escritorios 2 $120,00 $240,00
operativos
Sillas ergondmicas 3 $70,00 $210,00
Estanterias 2 $100,00 $200,00
(almacenamiento
insumos)
Archivador metalico 1 $50,00 $50,00
Total $700,00
Anexo N
Equipo de laboratorio
: . Precio Unitario
Item Cantidad (USD) Total (USD)
pH — metro digital 1 $120,00 $120,00
Balanza digital de 1 $100,00 $100,00
precision
Refractometro 1 $120,00 $120,00
Material de vidrio
(pipetas, tubos, 1 lote $80,00 $80,00
beaker)
Insumos de
laboratorio 1 lote $80,00 $80,00
(reactivos iniciales)
Total $500,00
Anexo O
Gastos de constitucion
Item Descripcion Valor (USD)
gﬁ;ﬁucmn legal - empresa Honorarios legales $2.000,00
Notaria y registro (SCVS) Escritura e inscripcion $800,00
Permisos sanitarios (ARCSA) Produccién de alimentos $800,00
Registro marca / exportacion Branding y propiedad intelectual $500,00
Certificaciones iniciales BPM / calidad exportacion $1.000,00

Total

$5.100,00
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Anexo P
Costos de estudio de terreno
Item Descripcion Valor (USD)
Estudio de suelo Capacidad y adecuacion $500,00
sanitaria
Levantamiento topografico Disefio planta $350,00
Estudio de impacto basico Ambiental y sanitario $300,00
Permisos municipales Uso de suelo y $355,00
funcionamiento
Total $1.505,00
Anexo Q
Programa de depreciacion, amortizacion y valor en libros
Inversiones Flujo de depreciaciones y amortizaciones Total Valor en libros
2026 2027 2028 2020 2030
(1) Depreciacidn Inversiones Fijas
{+) Maquinariay $3.780,00  $3.780,00  $3.780,00  $3.780,00  $3.780,00  $18.900,00  $18.900,00
equipo
() Equipos de $ 4000 $ 40,00 $ 4000 § 4000 § 40,00 § 200,00
oficina
(+) Equipos de $ 30000 $ 300,00 $ 30000 §$ 30000 $ 30000 $ 1.500,00
computacion
(+) Mobiliario $ 140,00 $ 140,00 $ 14000 § 14000 § 14000 $ 700,00 S 700,00
() Equipo de $ 10000 $ 100,00 $ 100,00 § 100,00 § 100,00 500,00
laboratorio
(=) Total $4360,00  $4.360,00  $4.360,00  $4360,00  $4360,00  $21.800,00  $19.600,00
depreciaciones

(2) Amortizacion Inversiones Diferidas

(+) Gastos de $1.020,00  $1.020,00  $1.020,00  $1.020,00  $1.020,00
constitucion

(+) Costos de $ 301,00 § 301,00 $ 301,00 % 30L00 $ 30L00
estudidos de terreno

(=) Total $1.321,00 $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00  $1.321,00
amortizaciones

(=) Total $5.681,00 $5.681,00 $5.681,00 $5.681,00 $5.681,00

Depreciaciones +

Amortizaciones (1+2)

$ 5.100,00

$ 1.305,00

$ 6.605,00

$28.405,00 $19.600,00
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