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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de investigacion descrito en el presente informe ha sido desarrollado
con el objetivo de identificar la viabilidad para la exportacion de queso manabita
hacia el mercado hispano de los Estados Unidos, para ello se llevo a cabo el disefio
de un plan de negocios enmarcado en cuatro estudios esenciales: Plan estratégico,
plan comercial, plan técnico-organizacional y plan financiero. Como metodologia
investigativa se recurrio a la investigacion bibliografica y de campo, tomando datos
cualitativos y cuantitativos de informes, reportes y llevando a cabo el levantamiento
de informacion directa de fuentes primarias. Como resultado del plan de negocios
se pudo evidenciar que el sector hispano en los Estados Unidos es un segmento
poco explotado, que demanda con mayor frecuencia mas de sus productos
originarios, se evidencia de igual manera una demanda insatisfecha que permite
ingresar a competir, tomando como mercado de referencia a la ciudad de New York
puesto que aqui se concentra el mayor numero de inmigrantes ecuatorianos. En base
a los resultados financieros se pudo establecer que para la ejecucion del proyecto
se requiere de una inversion total de $204.341 8¢ siendo cubierta en un 44% por
aporte de socios y el 56% mediante crédito bancario. La recuperacion de dicha
inversion se daria en un periodo aproximado de dos afos y 11 meses; generando
con ello una TIR de 40,17% y un VAN de $256.596 % evidenciando asi total
factibilidad del plan.

Palabras clave: Exportacion, mercado, hispano, segmento, demanda, inversion,

factibilidad
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EXECUTIVE SUMMARY

The research project described in this report has been developed with the objective
of identifying the viability for the export of manabitan cheese to the Hispanic
market of the United States. For this purpose, the design of a business plan framed
in four Essential studies: Strategic plan, commercial plan, technical-organizational
plan and financial plan. As a research methodology, bibliographical and field
research was used, taking qualitative and quantitative data of reports, reports and
conducting the survey of information directly from primary sources. As a result of
the business plan, it was possible to show that the Hispanic sector in the United
States is an under-exploited segment, which more frequently demands more of its
original products, is evidently similar to an unsatisfied demand that allows to enter
to compete, taking as Market of reference to the New York city since it concentrates
the greater number of Ecuadorian immigrants. Based on the financial results, it was
possible to establish that for the execution of the project a total investment of
$204,341 8 is required, being covered by 44% by members' contribution and 56%
by bank credit. The recovery of this investment would occur in an approximate
period of two years and eleven months; Generating an IRR of 41.17% and a NPV
of $256,596 % thus demonstrating the full feasibility of the plan.

Keywords: Export, market, Hispanic, segment, demand, investment, feasibility
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INTRODUCCION

El presente informe que consta de diversos estudios mediante los cuales se ha
tratado de medir la factibilidad para la exportacion de queso manabita con destino
al segmento de mercado hispano en los Estados Unidos, mantiene lineamientos de
alto enfoque en cada uno de los temas tratados; llegando a obtener gran
conocimiento teodrico y cientifico; pero para ello ha sido necesaria la revision
bibliografica en la cual se exponen resultados familiarizados a la tematica abordada,

citando por ejemplo:

A Welschen (2002) que en su informe acerca de “El mercado de los quesos
especiales en Estados Unidos” el consumo de quesos en dicho pais ha aumentado
drasticamente en los ultimos 30 afios llegando a consumir hasta 31,2 libras por
persona al afio y se espera que este crecimiento continie en aumento en los
proximos periodos. El autor indica también que uno de los nichos de mercado que
ha mostrado mayor crecimiento es el mercado étnico. Siendo el segmento de

hispanos de que ha mostrados mayores indices de consumo de quesos originarios.

Por su parte Vaca (2016) que en su estudio “La Denominacion de Origen como
instrumento para dinamizar la Industria Quesera en la provincia de Manabi” expone
que el queso manabita es un producto que ha sabido ganarse la aceptacion del
mercado local e internacional, mostrando un importante desarrollo tecnologico en
los ultimos afios lo cual le brinda la oportunidad de competir a nivel mundial, puesto
que son cada vez mayores las normas de calidad aplicadas a los distintos procesos

en la produccion, empaque y distribucidon de este bien.

Una vez expuestos estos escenarios es preciso mencionar que el documento
contiene un conjunto de datos que se evidencian y sustentan lo antes expuesto en

cinco capitulos:

El capitulo 1 expone acerca de la problematica de estudio y los lineamientos a seguir

a lo largo del desarrollo del plan de negocios.



El capitulo 2 expone el plan estratégico donde se explican las oportunidades y
amenazas del macroentorno, el desarrollo de la industria y los procedimientos

estratégicos para alcanzar alta competitividad en el mercado a ingresar.

El capitulo 3 o plan comercial contiene las estrategias referentes al plan de
marketing, es decir la mezcla idonea de producto, precios, distribucion y publicidad

con la cual se ingresara a competir al mercado estadounidense.

El capitulo 4 o plan técnico-organizacional despliega los procesos operacionales a
adaptar, la tecnologia necesaria para llevar a cabo los procesos productivos y el plan

administrativo para gestionar adecuadamente el negocio.

Por ultimo se desarrolla el capitulo 5 o plan financiero mismo que contiene los
resultados de rentabilidad y rendimiento de la inversion a llevar a cabo con las

operaciones de exportacion del producto.



CAPITULO 1: Generalidades

1.1. Tema o Titulo del proyecto

“Plan de negocios para la exportacion de queso manabita a la comunidad hispana

de los Estados Unidos”

1.2. Planteamiento del problema
1.2.1. Formulacion del problema de investigacion

(Sera el plan de negocios una herramienta que permita determinar la factibilidad
financiera de exportacion de queso manabita al mercado de la comunidad hispana

en USA?

1.2.2. Sistematizacion del problema
(Cual es la situacion del macroentorno con respecto a oportunidades y amenazas?

(Como se compone la demanda de quesos en la comunidad hispana de los Estados

Unidos, y cudles son sus niveles de insatisfaccion?

(Qué planteamiento estratégico es el idoneo para ingresar a competir en este tipo

de mercado?

(Cuales son las caracteristicas del mix de Marketing que se deben considerar para

la exportacion de queso manabita a la comunidad hispana de los Estados Unidos?

(Qué tipo de procesos, instalaciones y controles técnicos se deben adecuar a la

produccion para cumplir con los requerimientos del mercado meta?

(Cual es la inversion requerida y el rendimiento de la misma para poder instaurar

este tipo de negocio?



1.2.3.

Delimitacion del problema

Tema: Plan de negocios para la exportacion de queso manabita a la comunidad

hispana de los Estados Unidos

Area de estudio: Negocios Internacionales (exportacion)

Lugar: ORIGEN: Manta — Ecuador

DESTINO: New York — Estados Unidos

Sector: Industria Lactea

Tiempo: 2017 — 2021

1.3. Objetivos

1.3.1.

Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la exportacion de queso manabita a la

comunidad hispana de los Estados Unidos.

1.3.2.

Objetivos Especificos

Analizar la situacidon del macroentorno con respecto a oportunidades y
amenazas.

Describir la estructura de la demanda de quesos en la comunidad hispana de
los Estados Unidos, definiendo los niveles de insatisfaccion.

Establecer un planteamiento estratégico que permita ingresar a competir en
el mercado de derivados lacteos de los Estados Unidos.

Determinar la mezcla de mercadeo adecuada para la exportacion y
promocion del producto a disefiar.

Detallar los procesos, instalaciones y controles técnicos que se deben
adecuar para la produccion del producto a exportar.

Calcular el tipo y dimension de la inversion requerida asi como el

rendimiento de la misma en un tiempo determinado.



1.4. Justificacion e Importancia

El presente plan de negocios presenta diferentes aristas en cuanto al interés de quien
investiga, pues por una parte se ha tomado a consideracion el crecimiento de la
industria quesera de Manabi, que hasta la actualidad ya cuenta con seis plantas de
pasteurizacion de la materia prima para la elaboracion de este producto tradicional,

ubicadas en los cantones Chone, El Carmen, Santa Ana y Olmedo.

Asi mismo se ha tomado gran importancia a la demanda del queso manabita, pues
es uno de los productos con mayor reconocimiento a nivel local y, que de acuerdo
a la Corporacion de Ganaderos de Manabi (2016), esta siendo solicitado por los
latinos residentes en los Estados Unidos; es en base a esta realidad planteada que se
establece el desarrollo de un estudio profundo de los distintos aspectos del mercado
y sus caracteristicas, para tomar esto como una oportunidad para exportar el bien

antes mencionado.

Este documento sera de gran utilidad al momento de la toma de decisiones y para
emprender ideas innovadoras como parte del apoyo al crecimiento de la industria
local, puesto que en ¢l se estableceran las directrices estratégicas a seguir, las
mezcla promocional idonea, los procesos aduaneros y los requisitos fitosanitarios a

cumplir para ingresar sin inconvenientes hasta el mercado de destino.

Se considera a la tematica de total innovacion, puesto que se basa en el manejo de
esquemas nunca antes investigados, considerando que se tomard un producto
altamente apreciado y se le daran las caracteristicas fisicas y funcionales para que

pueda competir a nivel internacional.

Se espera que a través de la implementacion del proyecto se genere un alto impacto
en sectores estratégicos de desarrollo de la localidad y del pais, de igual manera
servird como componente para mejorar el posicionamiento del pais con respecto a

la balanza comercial Ecuador-Estados Unidos.



1.5. Disefio metodoldégico

Tipos de Investigacion

El presente estudio se enfoca hacia una investigacion cualitativa y cuantitativa,
referente al mercado, consumo, niveles de demanda y produccion. Aspectos que se
verdn apoyados mediante datos bibliograficos y en el estudio de campo respectivo

(estudio del sector productor de queso en Manabi)
Niveles de la investigacion

El presente estudio alcanzara los niveles descriptivos y explicativos, puesto que se
analizaran una serie de datos que permitiran llegar a conclusiones claras y precisas

para promover hacia el desarrollo de la idea a ejecutar.
Métodos

Se utilizaran métodos de conocimiento tedrico y empirico, aplicando la observacion
y el analisis como parte de un procesos que permitird alcanzar los diferentes niveles
de conocimiento asi como del estudio de los contextos de la problematica y su
sistematizacion, orientando asi hacia el correcto desarrollo del plan de negocios,

analizando desde el mercado hasta los procesos idoneos a implementar.



CAPITULO 2: Plan Estratégico

2.1. Objetivos del capitulo

» ldentificar las caracteristicas econdémicas, politicas, sociales y tecnologicas

de los paises de origen y destino del bien a exportar.

» Definir los niveles de la produccion, consumo y demanda insatisfecha del

sector de consumidores de queso en los Estados Unidos.

» Describir los factores potenciales de competitividad de la empresa asi como

las amenazas y oportunidades del mercado a incursionar.

» Establecer los lineamientos estratégicos bajo los cuales se debe regir el

negocio a emprender.

2.2. Analisis Estratégico
2.2.1. Analisis del macroentorno (Pais — Mercado).

Para este caso se proceden a identificar las caracteristicas fundamentales del
negocio a modo general, tales como, las politicas fiscales de los Estados Unidos, el
poder adquisitivo de los consumidores potenciales, las costumbres y tradiciones
culturales y gastronémicas del mercado objetivo, asi como el escenario tecnologico
del pais en cuestion. El conocimiento de cada uno de estos aspectos servira como
referente para una primera evaluacion de las oportunidades y amenazas que se

avizoran en el mercado a incursionar.

2.2.1.1. Macroambiente del negocio.

Para analizar el macroambiente del negocio se procede a utilizar la herramienta
conocida como el ‘Andlisis PEST” mediante el cual se especifican las variables
politica, econdmica, social y tecnoldgica; para de esta manera alcanzar una
concepcion adecuada de las oportunidades de ingresar a un mercado que dote de las

garantias adecuadas de desarrollo y proteccion competitiva.



2.2.1.1.1. Factores sociales y culturales.

Estados Unidos ha sido descrito como una "Nacién de inmigrantes”, como un
“mosaico” o, mas tradicionalmente, como un “crisol de culturas". De hecho, la
diversidad cultural es una hebra comun en el tejido de la sociedad norteamericana.
La comunidad hispana o latina abarca una diversidad de grupos que representan
distintos paises latinoamericanos que han contribuido grandemente al mosaico

norteamericano. (Llorente & Cuenca, 2015)

Dentro del factor sociocultural de los hispanos en Estados Unidos, se han detectado
una serie de caracteristicas de gran interés dentro en entorno comercial, una de ellas
es que, a pesar de que estas personas han sido removidas de su entorno cultural
original, siguen estando muy apegados a sus gustos, costumbres ¢ idioma. Este
sinnumero de rasgos culturales ha generado un alto impacto dentro de la sociedad
estadounidense, de tal forma que en muchos sectores nativos se ha adoptado gran
parte de la cultura hispana, ya sea la gastronomia, la musica y el entretenimiento,
que no solo es preservado, sino que también aceptado e incluso emulado por

muchos no hispanos.

Cabe mencionar también que el mercado hispano posee marcadas diferencias, a mas
del idioma; entre ellas la composicién familiar, la edad, el trabajo, la educacién y
el uso del tiempo libre en comparacion con el resto de la poblacion. Segin informa
PROCHILE (2011) basandose en diversos informes, se ha conocido que el 52% de
los latinos en los Estados Unidos prefiere hablar espafiol en lugar de inglés, lo cual

indica que el idioma es para ellos el elemento mas importante de su cultura.

Otro de los aspectos relevantes para este estudio, se centra en que el grupo familiar
de hispanos es relativamente mayor (3,8 miembros) al de la familia estadounidense
(2,6 miembros), por ende este factor puede resultar en lo que respecta a los niveles

de consumo de queso de origen latino. (PROCHILE, 2011)

Con respecto a la composicion étnica y cultural, los grupos tradicionales y
mayoritarios han sido los mexicanos con el 63% de la poblacion hispana, muy por
detras le siguen los puertorriqueiios con el 9%, los cubanos con el 4%, y los

salvadorefios y dominicanos con el 3%. No obstante, cabe destacar un proceso de



diversificacion, también en esta cuestion, mediante el cual a este flujo migratorio

se han incorporado otras nacionalidades.

El crecimiento cuantitativo de magnitud sobresaliente, desarrollado por esta
poblacién y el incremento de su poder adquisitivo les ha convertido en un centro de
atencion prioritario para empresarios y partidos. Desde hace algunos afios, las
demandas de esta comunidad estdn reconfigurando el mercado nacional, ya que
constituye un mercado real y potencial extraordinario, pero en la misma medida
también han obligado a un cambio en los contenidos de las agendas politicas, tanto
del partido demodcrata, como del republicano. Este interés por la poblacion latina,
en general, ha hecho mas presente a los latinos en la sociedad norteamericana.
Ejemplo de ello son las campafias publicitarias que hacen cada vez mas visibles,

tanto a los latinos, como al idioma espafiol. (Llorente & Cuenca, 2015)

2.2.1.1.2. Factores demograficos.

De acuerdo a Llorente & Cuenca (2015), desde el 2002, los latinos son la mayor
minoria existente en Estados Unidos. Su niimero asciende, segun el censo de 2010,
a 54,1 millones de personas. Ademas de espectacular, dicho crecimiento ha sido
extraordinariamente rapido, pues en realidad es en 1970 cuando comienza un
importante flujo de emigracion que, desde entonces, ha ido creciendo

exponencialmente. (p. 3)

El censo de 2010 constatdé un aumento en la poblacion hispana de 15.2 millones
entre el 2000 y 2010, representando mas de la mitad de los 27.3 millones de
aumento de la poblacion total de los Estados Unidos, esto significa un aumento de

la poblacion hispana en un 43% por ciento, o cuatro veces el crecimiento del pais

de 9.7%.

Este crecimiento demografico no tiene precedente en la historia de Estados Unidos
y parece que su proyeccion futura es igualmente importante, ya que en 2010 segun
las cifras, llegaron a ser mas del 16% de la poblacion total, para 2020 se prevé que

sean el 21%. (Llorente & Cuenca, 2015)



Los estados con un porcentaje mas alto de poblacion hispana son: Nuevo México
46.3%, Texas 37.6%, California 37.6%, Arizona 29.6%, Nevada 26.5%, Florida
22.5%, Colorado 20.7%, Nueva Jersey 17.7%, Nueva York 17.6%, Illinois 15.8%,
Connecticut 13.4% y Utah 13%. (Diplomacy data, 2015)

2.2.1.1.3. Condiciones economicas.

El mercado hispano es una fuente no explotada de consumidores que solo
recientemente han pasado a tener un rol importante en ventas. El poder adquisitivo
de los hispanos ha crecido de tal manera que una familia hispana en general retine

el dinero entre varios miembros para hacer compras grandes.

PROCHILE (2011) da a conocer que el ingreso promedio de la familia hispana es
de USD 34.339 al afo. El poder de compra total de los hispanos ha aumentado a un
ritmo significativo. En 1990 el poder de compra fue de US$212 mil millones, afios
mas tarde las cifras de 2007 fueron de US$863,1 mil millones; actualmente, el
mercado hispano bordea los 1.3 billones de dolares, siendo uno de los principales
sectores de consumidores en la economia mas grande del mundo, y se proyecta un

incremento de hasta $1,8 billones para el afio 2020. (Toledo, 2017)
Datos econdmicos relevantes:

» 45% de los hogares hispanos ricos (sobre US$ 99.000) se concentran en la
ciudad de Nueva York, Los Angeles, Houston, Miami y Chicago.

» Chicago tiene el mayor porcentaje de hispanos en el grupo de medianos
ingresos (segmento con ingresos entre US$ 35.000 a US$ 99.000).

» 47,3% de hispanos son duefios de una casa.

» 42,4% de hispanos tienen cuentas de ahorros o depdsitos a plazo.

(PROCHILE, 2011)

2.2.1.1.4. Auditoria de la competencia.

De acuerdo al analisis de los principales paises proveedores de queso hacia los
Estados Unidos se ha determinado que, las marcas de mayor posicionamiento en el

mercado provienen por lo general de Italia, acaparando el 21% de la participacion
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de las importaciones, seguido por Nueva Zelanda con el 13% y Francia con el 10%
(Welschen, 2002). Existiendo también grandes potencias exportadoras como

Holanda, Espafa y Suiza. (Instituto Espafiol de Comercio Exterior, 2014)

2.2.1.1.5. Factores politicos y legales.

En lo que respecta al analisis politico-legal, se conoce que la Constitucion Politica
es el documento legal supremo del pais, en el cual se estipula que el poder y la
autoridad residen formalmente en el pueblo estadounidense. Este pais tiene
gobiernos federal, estatal y local, este ultimo dividido entre gobiernos de condados

(municipios) y localidades. (PROCOLOMBIA, 2012)

En términos legales, el mercado estadounidense se caracteriza por contar con una
economia abierta al comercio y a las inversiones extranjeras. El régimen de
importacion es libre, con escasas excepciones. No obstante, existen barreras no
arancelarias y numerosas normas y disposiciones de caracter técnico y juridico para

productos agroalimentarios, farmacéuticos y sanitarios.

Estados Unidos no impone, como norma general, control de cambios, pudiendo los
inversores extranjeros repatriar capitales, préstamos y beneficios. Existen
incentivos a la inversion, principalmente a escala estatal y local, como beneficios

fiscales o condiciones favorables de financiacion.

Respecto del sistema fiscal, hay impuestos federales, estatales y locales. Las
principales figuras impositivas son el impuesto sobre la renta de las personas fisicas
(income tax), el impuesto de sociedades (corporate tax), el impuesto sobre las
ventas (sales tax, que sustituye al IVA existente en Europa) y el impuesto sobre

bienes inmuebles (property tax).

Por otro lado, en lo concerniente a la proteccion de patentes, el organismo federal
encargado del registro y administracion de la normativa de patentes y marcas en
EEUU es la Patent & Trademark Office (PTO). La legislacion federal sobre
propiedad intelectual se recoge en el Titulo 37 del CFR.!

I CRF= EI Cédigo de Regulaciones Federales o Code of Federal Regulations por sus siglas en inglés
es la codificacion dada a los productos publicados en el Registro Federal de Estados Unidos.
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Para el caso particular del “Queso manabita” una vez que sea registrado como
marca oficial en el Ecuador, debera registrarse posteriormente en territorio
norteamericano, durante los primeros 12 meses, lo cual le brindara las
correspondientes medidas de exclusividad y proteccionismo. (Instituto Espafiol de

Comercio Exterior, 2017)

2.2.1.1.6. Tecnologia imperante.

El 4rea de la ciencia y tecnologia de los Estados Unidos empez6 a consolidarse a lo
largo de la primera parte del siglo XX, desarrollindose sobre todo la tecnociencia
propiamente fabril-industrial. Sin embargo, su despunte total se da con la
revolucion industrial lo cual conllevo a que siglos mas adelante se genere una
corporativizacion de la tecnociencia que tendria fundamentos y rasgos similares a

nivel global, aunque expresiones concretas a nivel nacional y regional.

Este proceso, que ha evolucionado y generado sinergias entre diversos actores y los
intereses diversos que representan, ha propiciado desde entonces una peculiar
atmoésfera social dentro de las disciplinas cientificas, puesto que se opta por
organizar una gran masa de fuerza de trabajo calificada para que realice tareas
especificas a fin de que produzca el tipo de resultados para los cuales ha sido

contratada: digase esencialmente la acumulacion de capital y de poder. (Delgado,

2010)

Estados Unidos ha llegado a ser un referente mundial, siendo considerado como la
primer potencia tecnoldgica del mundo, es un pais que invierte mucho en I+D
(Investigacion y Desarrollo), solamente en el 2010 EEUU gasté mas de 400.000
millones de dolares en I+D, lo cual le posicional al frente de otras grandes potencias

como Japon, la Unidon Europea, Rusia, entre otras. (Pampillon, 2012)

2.2.1.2. Microambiente externo (Ecuador).

Para analizar el microambiente de negocio, es importante antes que nada destacar
las relaciones bilaterales entre los paises involucrados, de lo cual se ha podido
conocer que Estados Unidos es considerado el principal socio comercial del

Ecuador atn sin contar con un tratado de preferencias arancelarias como se ha
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hecho con otras regiones. A pesar de este escenario EE.UU es el pais que mas
millones de ddlares intercambia con Ecuador, manteniendo desde hace varios anos

una balanza comercial positiva. (Diario Expresso, 2016)

Cabe destacar que el Ecuador cuenta con una gran variedad de productos con
oportunidades a ser exportados al mercado de Estados Unidos. En la actualidad
dicho pais es el principal destino para las exportaciones no petroleras del Ecuador,

destacandose asi como proveedor de bienes de alta calidad en sectores como:

Agroindustria (purés y pulpas de frutas, salsas, mermeladas y jaleas, snacks)
Frutas frescas (Banano, pifia, mango, limdn)

Acuacultura (Tilapia, camaron)

Rosas frescas

Cacao y sus elaborados (Cacao en grano, pastas de cacao, chocolate)

Cafe

Textiles y artesanias.

Frutas no tradicionales (pitahaya, uvilla) (PROECUADOR , 2016)

YV V. V V V V V V

En el grafico a continuacion se puede observar la balanza comercial Ecuador-

Estados Unidos durante los ultimos cinco periodos:

Grafico n° 1: Balanza comercial Ecuador-Estados Unidos

BALANZA COMERCIALTOTAL
ECUADOR - ESTADOS UNIDOS
MILES USD FOB
12,000,000
10,000,000
8,000,000
o 5000000
=
B 4,000,000
=
2,000,000
’ 116
2011 2012 2013 2014 2015 ENEOCT

|IE:(POF!TACIONES 9,742,367 | 10,586,303 | 11013256 | 11,211729 | 7197272 4,522,383
|IIMFORTACIONES 5,779,769 6,499,021 7,418,623 8,379,839 5,488, 696 2,860,056

BALANZA 3062500 | 4,087,282 | 3504633 | 2,8318%0 J0B576 | 1662327
COMERCIAL 962, 087, 504, 831, 1,708, 662,

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Tal como se observa, el pais ha alcanzado un resultado positivo en cuanto al
intercambio comercial se refiere, aunque en los ultimos dos periodos los ingresos

han disminuido debido a la caida del precio del petrdleo y a la apreciacion del dolar.

2.2.1.3. Factor social, cultural, etc.
Factor Politico

En el aspecto politico-legal, el Ecuador se ha caracterizado durante los tltimos afios
como un pais con altas barreras de proteccionismo a la industria local, para lo cual
se adoptaron medidas arancelarias como las salvaguardias, mismas que fueron
paulatinamente retiradas hasta normalizar el escenario del comercio internacional.

(Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion de Espana, 2016)

A pesar de dicho ambiente arancelario, el Ecuador cuenta con una ambiciosa
politica exterior de vocacion global que trata de profundizar y extender sus
relaciones diplomaticas mas alla de sus socios tradicionales. Manteniendo buenas
relaciones politicas y comerciales con otros paises del Pacifico como Corea del Sur,

Vietnam y Tailandia asi como con Iran y Asia.

Con respecto a Estados Unidos se debe destacar que en 2013 vencid la Ley de
Preferencias Arancelarias Andinas (ATPDEA) que dicho pais mantenia con el
Ecuador sin que hasta la fecha se haya firmado un nuevo acuerdo comercial.

(Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion de Espana, 2016)
Factor Economico

La economia ecuatoriana ha experimentado grandes transformaciones en la tltima
década y se ha beneficiado de una época de estabilidad politica sin precedentes y
elevados ingresos petroleros. E1 Gobierno ha puesto en marcha diversas medidas en
torno a dos grandes pilares: por un lado el denominado cambio de la matriz

productiva y energética, y por otro la erradicacion de la pobreza.

Desde 2014 la situacion econdmica se ha visto afectada por la caida del precio del

petroleo, las materias primas, y por la apreciacion del dolar, lo que ha generado una
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caida de ingresos, pérdida de competitividad y disminucion de las reservas para

Ecuador.

La caida de los ingresos petroleros ha supuesto una reduccion del gasto publico,
motor del crecimiento, especialmente de las inversiones publicas. Finalmente, el
creciente endeudamiento del sector publico se realiza en condiciones cada vez mas

dificiles y se ha registrado un aumento de la prima de riesgo. (ICEX, 2016)

Aunque el Banco Mundial y la Cepal consideran que el escenario mds negativo para
la economia ecuatoriana ha sido superado, por lo cual se espera una recuperacion

que oscilara entre el 0,2 y 0,8% para el 2017. (Sosa, 2017)
Entre los indicadores econdomicos de mayor importancia se muestran los siguientes:

Tabla n° 1: Indicadores economicos del Ecuador

INDICADORES ECONOMICOS DEL ECUADOR

Moneda Dolar americano

PIB (2015) 69.969 millones USD
PIB per capita (2015) 11.300 USD

Tasa de desempleo (2016)  5,26%

Inflacion (2016) 1,12%

Fuente: (PROECUADOR, 2015); (INEC, 2017)
Factor socio-cultural
Tabla n° 2: Indicadores sociales del Ecuador

INDICADORES SOCIALES DEL ECUADOR

Poblacion total 2015 (INEC) 16,5 millones de habitantes
Densidad p(.)blacmnal 2015 65 hab./km?

(Banco mundial)

Indice de Desarrollo Humano 0,732

Esperanza de vida al nacer 76 anos
Indice . de crecimiento 1.57%
poblacional
Préacticamente al 50% con
Distribucion por sexos un ligero predominio de las
mujeres

Fuente: (Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion de Espaia, 2016)
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De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) el pais cuenta
con alrededor de 16°528.730 habitantes, mostrando un indice de crecimiento
poblacional del 1,57%. La poblacion se concentra principalmente en las regiones
Costa y Sierra. Predomina la etnia mestiza con el 75%, seguido de los indigenas
con el 25%, los blancos corresponden a un 7% y los afro-descendientes un 3%.

(PROECUADOR, 2015)

La lengua oficial de los ecuatorianos es el espafiol, manteniendo como lenguas
autéctonas el quechua y el shuar. Aparte existen otras lenguas ancestrales mismas

que representan una alta identidad cultural del pais. (ICEX, 2016)
Factor tecnolégico

El ambito tecnologico en el Ecuador ha estado marcado en los tltimos afios por el
Cambio de la Matriz Productiva, en la cual el Estado ha seleccionado un conjunto
de grandes proyectos industriales entre los que constan: proyectos mineros,

petroleros, siderurgicas, refinerias o centrales hidroeléctricas.

Ademas, estan las inversiones que el sector privado ha ido desarrollando, los que
se consideran como prioritarios para el Cambio de la Matriz dentro de los cuales se
mencionan: el turismo, software, farmaquimica, metalmecénica, madera, calzado y

textil, alimentos y procesados, entre otros. (ICEX, 2016)

En lo concerniente al sector de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién
(TIC), el Ecuador presenta un escenario de crecimiento desde hace afios, soportado
por una demanda so6lida, que se refleja en una evolucion muy positiva de los
indicadores de telefonia y de banda ancha, sobre todo, banda ancha fija y telefonia
movil, ademas, los usuarios de internet ecuatorianos son muy activos en las redes
sociales y en las tiendas de comercio electronico. (Banco de Desarrollo de América

Latina, 2013)
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2.2.1.4. Sintesis de oportunidades y amenazas.

Oportunidades

>

>

Diversidad de la cultura hispana incidiendo en gustos y costumbres en
EE.UU.

Preservacion de los gustos, costumbres e idioma en los hispanos.
Adopcion de gastronomia y costumbres hispanas en gran parte de la
poblacion norteamericana.

Incremento del poder adquisitivo de la poblacion hispana.

Economia estadounidense que se muestra abierta al comercio y las
inversiones extranjeras.

Régimen de importacion libre, con escasas excepciones.

Amenazas

>

2.2.2,

Alto nivel competitivo, existen marcas altamente posicionadas en el
mercado de quesos, procedentes de paises como Italia, Nueva Zelanda y
Francia.

A pesar de ser Estados Unidos el principal socio comercial del Ecuador, no
se cuentan con acuerdos de preferencias arancelarias.

Politica de proteccionismo ante las importaciones pueden afectar las
relaciones comerciales con EE.UU

Recesion econdmica del Ecuador puede incidir en la competitividad.

Aumento de la prima de riesgo pais.

Analisis de la Industria.

2.2.2.1. Antecedentes generales y evolucion de la industria

La industria del queso en Manabi ha pasado por diversos escenarios hasta alcanzar

un mayor desarrollo tecnoldgico y comercial; mas del 90% del queso en la provincia

se elabora de forma artesanal, concentrandose su produccion en la zona norte,

especialmente en ciudades como Chone, Santa Ana, Flavio Alfaro y ElI Carmen.

(Cerezo, Cordova, & Mejia, 2004)
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Cabe destacar que Manabi es una provincia netamente ganadera, contando con un
millon de reses, lo que le convierte en la primera provincia en produccion de ganado
vacuno y la segunda de leche en el pais (El Diario, 2007). Diariamente se producen
entre 700 y 800 mil litros de leche de la cual el 60% se destina para la produccion

de queso criollo manabita. (Vaca, 2016)

La elaboracion del queso manabita proviene de técnicas ancestrales muy propias de
la region, a la cual se le han ido afiadiendo normas sanitarias de acuerdo a las
exigencias y evolucion del mercado. Actualmente dichas normas se rigen a dos
etapas, la primera que se encarga de verificar la calidad de la materia prima desde
su extraccion hasta el traslado a las plantas de produccidn, la segunda es aplicada
dentro del proceso de elaboracion. Estos controles son ejecutados por los

organismos Agrocalidad y la Agencia Nacional de Regulacion, Control y

Vigilancia Sanitaria (ARCSA). (Vaca, 2016)

A pesar que la mayor parte de este producto es elaborado de manera artesanal, ya
se ha mostrado un notable despunte tecnoldgico en la provincia, contando hasta la
actualidad con 6 plantas procesadoras de derivados lacteos. Ubicadas en cantones
como Olmedo, Santa Ana, Chone y El Carmen (Vaca, 2016). De esta manera se ha
podido obtener un producto con altos controles de calidad, se le ha dado identidad
y se han adicionado procesos de empacado y etiquetado, lo que le ha permitido a
varios de los productores distribuir sus marcas bajo el seudénimo “100% manabita”

en los distintos centros comerciales del pais. (El Telégrafo, 2016)

La produccion de queso manabita dada desde hace varios siglos ha permitido un
alto reconocimiento de este unico y distintivo producto tanto en la provincia como
en el pais, abriendo inclusive mercados a nivel internacional, ejemplo de ello es el
mercado estadounidense en el cual gran parte de hispanos demandan este bien, por
tanto, el sector industrial ha trabajado para lograr cumplir con las exigencias
sanitarias y fitosanitarias que se solicitan como requisito de ingreso a dicho

territorio. (Vaca, 2016)
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2.2.2.2. Analisis estructural del sector industrial, 5 fuerzas de Porter

Grafico n° 2: Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de
ingreso de nuevos
competidores:
ALTA
Poder de c
negociacion de los Competidores del sector: negofl!;d;;ndge los
provgel—e%igres: - Stella compriaggs:
gt:le{;;'eedﬂfes de.e - Cacique ) (Gtandes
material de - The laughing cow ctails)
embajale) gh = ’ )
Amenaza de
productos
sustitutos: ALTA
(Quesos
artesanales, guesos
especiales)

Elaborado por: Los Autores

1) Alta amenaza de ingreso de nuevos competidores.- Se ha considerado una
alta amenaza de ingreso de nuevos competidores, considerando que la oferta
exportable de quesos a nivel mundial muestra considerables aumentes, esto
ligado al régimen de libre importacion de los Estados Unidos y a su politica
abierta al comercio, pueden ser factores que faciliten la entrada de competidores

similares al mercado de destino.

2) Mediano poder de negociacion de los compradores.- El poder de
negociacion de los compradores para este caso se califica de mediana amenaza,

puesto que a pesar de manejar los indices de precios por la cantidad de marcas
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3)

4)

5)

y tipos de quesos disponibles en el mercado, el queso manabita cuenta con
caracteristicas de diferenciacion que permitiran llevar negociaciones de

beneficio conjunto.

Alta amenaza de productos sustitutos.- Desde un ambito competitivo, los
productos sustitutos representan una alta amenaza para el producto a ingresar,
considerando que el mercado estadounidense es uno de los que mayormente
demanda quesos a nivel mundial, por ende se encuentra una alta variedad de
tipos y presentaciones de quesos en dicho pais, mismos que si bien no poseen
las mismas caracteristicas del queso criollo manabita, pueden ser una amenaza

por cumplir con ciertas funcionalidades desde el punto de vista del consumidor.

Alto poder de negociacion de los proveedores.- Considerando que la cantidad
de proveedores del bien esencial que en este caso es el queso manabita, es
considerablemente baja (la mayor parte de la produccion es artesanal, y solo se
cuenta con seis plantas con tecnologia apta para procesos con estandares de
exportacion), se ha definido una alta amenaza en el poder de negociacion de los
proveedores, puesto que al limitarse la cantidad de oferentes de este producto
insustituible, estos pueden facilmente manejar los precios y niveles de
produccion, lo cual obliga a la empresa a apegarse a sus reglas de negociacion

en cada uno de los procesos operacionales (produccidn, logistica, precios).

Alta amenaza de competidores del sector.- Dentro del andlisis del sector, la
rivalidad de los competidores es quiza para este caso el factor que requiere de
mayor interés al momento de ejecutar las acciones de exportacion y mercadeo.
Puesto que se detecta un elevado nivel competitivo, existen marcas altamente
posicionadas, ademds de que son numerosas, cuentan con productos
diversificados, invierten en constantes campafas publicitarias, promociones de
ventas, por lo tanto es posible que se dé una guerra de precios al detectar el

ingreso de una nueva marca en el mercado.
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2.2.2.3. Identificacion y caracterizacion de la competencia incluidas sus

estrategias

El Mercado de quesos en los Estados Unidos es altamente diverso, es quiza uno de

los sectores donde se detecta el mayor numero de marcas y tipos de queso en el

mundo, sin embargo, para este caso se han analizado los rivales directos, o las

marcas que ofertan queso fresco similar al queso manabita; por ende se analizan los

frentes competitivos de cada marca, sus fortalezas y trayectoria, tal como se muestra

a continuacion:

Tabla n° 3: Competidor “Stella”
MARCA: Stella

,Quiénes son?

Stella es una marca de la empresa de
origen italiano Saputo, considerada
como una de las mds grandes
procesadoras de productos lacteos del
mundo. Es el mayor fabricante de
quesos y el principal procesador de
leche y crema de leche en Canada, el
tercer mayor procesador de productos
lacteos de Argentina y el cuarto mas
grande de Australia. La marca Stella
cuenta con muchos afios de experiencia
en el mercado, reconocida desde 1923
por su habilidad de producir quesos
recetas

artesanales combinando

tradicionales, métodos pioneros y un

toque de ingredientes finos para
obtener  quesos  auténticos  de
especialidad  disponibles en Ia
actualidad.

Esquema estratégico:

Amplia trayectoria en el mercado
(94 anos).
Disponibilidad de  tecnologia
avanzada y de vanguardia.
Capacidad de diversificacion de
productos y servicios (mas de 30
marcas)

Top 3 de los principales
productores de quesos en Estados
Unidos.

Calidad avalada por clientes y
expertos de area gastronomica.
Alta reconocimiento en el mercado.
Alianzas  estratégicas en los
distintos niveles de la cadena de
comercializacion y distribucion.
Desarrollo de productos en base a

las necesidades reales del mercado.

Fuente: (Saputo Foodservice, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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Tabla n° 4: Competidor “Cacique”
MARCA: Cacique

,Quiénes son?

Esta marca de origen mexicano que
inicia actividades en el afio 1973 ha
llegado a tener tal trascendencia que es
considerada actualmente la marca
nimero uno de quesos hispanos en los
Estados Unidos. En sus mas de 4
décadas de operaciones ha logrado
establecerse como una marca altamente
reconocida con una diversa gama de

productos que satisfacen un mercado

muy exigente como el estadounidense.

Esquema estratégico:

- Enfoque hacia el mercado, clientes y
colaboradores.

- Oferta diversificada.

- Su filosofia de trabajo se basa en
cuatro pilares esenciales: considerar a
su equipo y clientes como una
familia, manejar la integridad
institucional, brindar productos de
calidad y alcanzar la autenticidad.

- Trabajo conjunto con otras entidades

para el desarrollo de actividades de

indole social.

Fuente: (Cacique, 2017)
Elaborado por: Los Autores

Tabla n°® 5: Competidor “The laughing cow”
MARCA: The laughing cow

. Quiénes son?

Esta empresa que tuvo sus origenes en
Francia en 1921 y que actualmente se
vende a nivel mundial, fue el primer
queso empaquetado en porciones
individuales en papel aluminio, lo que
le brinda mayor durabilidad. Es

considerado un producto
revolucionario por su innovacién e
inocuidad. Actualmente cuenta con una
planta en Kentucky, Estados Unidos, y

tiene presencia en mas de 120 paises.

Esquema estratégico:

- Ventaja competitiva en imagen y
presentacion.

- Altamente apreciado en el segmento
HORECA (Hoteles, Restaurantes y
Catering) por sus cualidades y alta
calidad.

- Producto de gran versatilidad en el
empleo gastrondmico.

- Alto posicionamiento en el mercado.

Fuente: (The laughing cow, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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2.2.2.4. Dimensionamiento de la oferta actual y potencial.

Estados Unidos es considerado el mayor productor de quesos, acaparando el 30%
de la produccion mundial, de la cual casi en su totalidad se orienta para el consumo
local. La exigencia de los consumidores por nuevos sabores y experiencias ha
llevado a la industria estadounidense a desarrollarse a par de las necesidades del
mercado, llegando a producir actualmente mas de 4.000 tipos de quesos. En esta
seleccion se encuentran desde las variedades mas comunes (Mozzarella, Cheddar,
Queso Crema) hasta el mas famoso queso americano original, Monterey Jack.
Wisconsin es el estado donde se registra la mayor produccion de queso,
representando mas del 25% de la produccion nacional, también se localizan plantas
productoras en estados como California, Washington, Texas y Nuevo México, con
el nuevo sitio de Clovis, la planta de produccion de queso cheddar mas grande de

Ameérica del Norte. (CLAL.it, 2017)

La produccion durante todo el afio garantiza la disponibilidad del producto en
cualquier temporada. De hecho, debido al excelente valor que la industria lactea de
EE.UU. ofrece, las exportaciones de queso se han disparado por arriba de 12 mil
toneladas métricas en 1991, hasta mas de 368 mil toneladas métricas en el 2014.
Mientras que la dinamica del mercado global en el 2015 ha aminorado el
crecimiento de las exportaciones, Estados Unidos se sigue manteniendo como uno
de los proveedores de queso en el mundo de mayor importancia. (Think USA Dairy,

2015)

En base a este contexto, se procede al dimensionamiento de la oferta actual y
potencial de quesos de otros tipos (incluido el queso fresco) en los Estados Unidos,
para lo cual es indispensable calcular el Consumo Nacional Aparente en base a la

produccidn, importacion y exportaciones de este producto.

Tabla n° 6: Dimensionamiento de la oferta actual y potencial

CONSUMO NACIONAL APARENTE
PRODUCTO = OTROS QUESOS 2012 2013 2014 2015 2016
Volumen Exportaciones (Ton) (-) 185.973 225.481 267.529 259.228 235.369
Volumen Importaciones (Ton) (+) 110.359 105.733 115.984 139.389 146.601
Produccién Nacional (Ton) (+) 2.962.415] 3.030.817| 3.140.723] 3.237.247] 3.357.268
Consumo Nacional Aparente 2.886.801] 2.911.069| 2.989.177| 3.117.408| 3.268.500

Fuente: (United States Department of Agriculture, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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El consumo nacional aparente se obtiene sumando las importaciones a la

produccion y de este valor resultante se restan las exportaciones.

Posterior a ello, se procede a aplicar el método de regresion lineal, mediante el cual
se obtendra la oferta potencial del producto. Y para lo cual se consideran los

siguientes datos:

Tabla n°® 7: Método de regresion lineal

ANOS X CNA (Y) Ton.| X.Y (Ton.) X2
2012 -2 2.886.801,35| -5773602,7 4
2013 -1 2.911.068,57| -2911068,6 1
2014 0 2.989.177,27 0 0
2015 1 3.117.407,99| 3117407,99 1
2016 2 3.268.499,79] 6536999,58 4

TOTAL 15.172.954,97| 969.736,30 10

Elaborado por: Los Autores
La formula que se aplica para el calculo de la oferta potencial es la siguiente:
Y=a+ (b.X)
Donde:

a= Promedio del Consumo Nacional Aparente (suma de Y/n° de datos)
(15.172.954,97 / 5) = 3.034.590,99)

b= La variacion anual (Total de X.Y/X?) (969.736,30 / 10) = 96.973,63)
X=periodo (3,4, 5, 6, 7, 8)

Y=3.034.590,99 + (96.973,63 x 3)

Reemplazando los valores en la férmula se obtienen los siguientes valores:

Tabla n° 8: Proyeccion de la oferta de queso

Proyeccion de la Oferta
CNA
Potencial ™
2017 3.325.511,88
2018 3.422.485,51
2019 3.519.459,14
2020 3.616.432,77
2021 3.713.406,40
2022 3.810.380,03

Elaborado por: Los Autores

ANOS
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2.2.2.5. Identificacion y caracterizacion de la demanda.

De acuerdo al Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (2016), el
consumo de quesos frescos y naturales se ubica en los 13,37 kilos per cépital al afio.
En ese mismo sentido, el Agricultural Marketing Resource Center (2012) explica
que los tipos de queso de mayor demanda son el cheddar y queso mozzarella, se
indica ademas que el consumo de queso muestra un constante incremento debido a
la versatilidad y adaptabilidad de este producto a las distintas recetas de los
consumidores. El habito de consumo también ha aportado a esta realidad, puesto
que el estadounidense opta cada vez mas por productos parcial o totalmente

preparados.

Otro factor que contribuye a la popularidad del queso en los Estados Unidos ha sido
la aceptacion general de la cocina étnica, como la italiana y la mexicana, que
utilizan sustancialmente mas queso. La popularidad de los alimentos latinos y

quesos de origen hispano se encuentra en su maximo histoérico. (International Dairy

Foods Association, 2014)

2.2.2.6. Dimensionamiento de la demanda actual y potencial.

Tabla n° 9: Dimensionamiento de la demanda potencial

PROYECCION DE LA DEMANDA DE QUESO EN NEW YORK
- ., | Consumo Per |Consumo Total | Consumo Total
ANO | Poblacion Capita (Kilos) (Kilos) Toneladas
2016 | 8.537.673 13,37| 114.148.688,01 114.148,69
2017 | 8.597.437 13,37] 114.947.728,83 114.947,73
2018 | 8.657.619 13,37] 115.752.362,93 115.752,36
2019 | 8.718.222 13,37] 116.562.629,47 116.562,63
2020 | 8.779.250 13,37| 117.378.567,87 117.378,57
2021 | 8.840.704 13,37| 118.200.217,85 118.200,22
2022 | 8.902.589 13,37) 119.027.619,37 119.027,62

Fuente: (La Opinion, 2016); (United States Census Bureau, 2017)

Elaborado por: Los Autores

Como se ha mencionado anteriormente, la demanda de quesos frescos y naturales
en los Estados Unidos se sitia actualmente en 13,37 kilos per cépita por afio. Para

el calculo del consumo proyectado para los siguientes cinco periodos se tomo a
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consideracion la poblacion del mercado de referencia (New York) que alcanza los
8’537.673 millones de habitantes para el 2016, con un indice de crecimiento
poblacional del 0,70%. A partir de estos datos se procedido a calcular el

dimensionamiento de la demanda potencial, explicado en la tabla n9.

2.2.2.7. Sintesis de oportunidades y amenazas.
Oportunidades

» Desarrollo de la industria quesera de Manabi.

» Elevados indices de consumo de queso.

» Disponibilidad de demanda insatisfecha.

» Popularidad de quesos de origen hispano
Amenazas

» Facil ingreso de nuevos competidores al mercado.

» Alto nivel de competidores o rivales directos.

» Alta diversidad de productos sustitutos.

» Clientes con alta capacidad de negociacion.

26



2.2.3. Analisis FODA.

2.2.3.1. Analisis Frente Externo (Oportunidades y Amenazas).

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Tabla n°® 10: Andlisis F.O.D.A. (Frente externo)

Analisis F.O.D.A. (Frente externo)
Conservacion y adopcion de la identidad cultural en la
poblacion norteamericana.
Campanas publicitarias con mayor indice de uso del espafiol
debido al crecimiento del mercado hispano en USA.
Mercado considerado como una fuente no explotada de
consumidores.
Alto poder adquisitivo para realizar grandes compras.
Elevados niveles de consumo de queso.
Alta popularidad de productos lacteos de origen hispano.
Economia abierta al comercio y a las inversiones extranjeras.
Principal socio comercial del Ecuador.
Competidores con experiencia, reconocimiento y alta cuota de
mercado.
Rivales con estrategias promocionales y publicitarias de alto
alcance.
Mercado altamente segmentado por la competencia.
Alta presencia de productos sustitutos
Barreras no arancelarias, normas y disposiciones técnico-
juridicas para productos agroalimentarios.
Politicas fiscales ecuatorianas limitantes, debido a la carga
impositiva a los productores ecuatorianos.
Recesion econdmica del Ecuador puede incidir en la
competitividad y desinversion.
Tendencia al aumento de la prima de riesgo pais.

Elaborado por: Los Autores
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2.2.3.2. Andalisis Frente Interno (Fortalezas y Debilidades).

Tabla n° 11: Analisis F.O.D.A. (Frente interno)
Analisis F.O.D.A. (Frente interno)
- Desarrollo tecnolédgico de la industria quesera de Manabi.

- Oferta diferenciada y diversificada de quesos de origen

% manabita.
% - Alto reconocimiento del producto en el mercado local y
ﬁ requerido por el mercado hispano en los Estados Unidos.
§ - Capacidad aprovisionamiento del producto.
- Normas de calidad aplicadas en todos los procesos para
obtencion del producto.
- No se cuenta con las herramientas para dominar las
negociaciones con los clientes.
- Escaso reconocimiento de la marca a introducir en el mercado
z estadounidense.
2 - Feedback (retroalimentacion) limitado dentro del proceso de
= distribucion.
% - Industria local con menor desarrollo tecnologico en relacion a

los competidores directos.
- Ausencia de medidas de proteccion regional bajo el seudonimo

“Queso Manabita”.

Elaborado por: Los Autores

2.2.4. Viabilidad estratégica de invertir:  Matriz  atractividad

(oportunidades)/competitividad (fortalezas).

En base al andlisis de las oportunidades y amenazas mostradas en la investigacion,
se establece una alta mediana-alta viabilidad de invertir, considerando sobre todo
aspectos como el incremento en el consumo de productos lacteos de origen hispano,
el poder adquisitivo de los consumidores potenciales, el desarrollo tecnologico de
la industria quesera de Manabi y la capacidad de diferenciacion del producto a

exportar, tal como se muestra en la tabla a continuacion:
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Tabla n® 12: Matriz atractividad/competitividad

MATRIZ ATRACTIVIDAD/COMPETITIVIDAD
OPORTUNIDADES FORTALEZAS
FACTORES A M B A M B
Econdmicos N4

Politicos v

Sociales V4

Tecnoldgicos v

Ingreso al mercado /

Reconocimiento del producto v
Diferenciacion V4
Logistica de entrada v
Logistica de salida v
Calidad V4
Publicidad y mercadeo v

Elaborado por: Los Autores

2.3. Planteamiento Estratégico

En este aspecto del proyecto se establecen los objetivos y acciones estratégicas a

ejecutar con la finalidad de lograr una alta competitividad en el mercado de destino.
2.3.1. Vision y Mision.
2.3.1.1. Vision.

Alcanzar en cinco afios el renombre internacional como la primera empresa
ecuatoriana exportadora de quesos de origen 100% manabita, teniendo como
destino el mercado hispano de los Estados Unidos, posicionado la marca a manejar

como una de las de mayor competitividad en el sector.

2.3.1.2. Mision.

Brindar a la comunidad hispana de los Estados Unidos quesos elaborados con los
mas rigurosos estandares de calidad en cada uno de los procesos, asegurando el
sabor distintivo que caracteriza al producto, la durabilidad y seguridad en su
consumo; dotando ademas de procesos logisticos de alta eficacia a fin de cubrir la

demanda insatisfecha del mercado.
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2.3.2. Objetivos Estratégicos.
2.3.2.1. Financieros: volumen, estabilidad, rentabilidad.

- Definir el volumen de exportacion y sus cronogramas a fin de mantener el

mercado abastecido.

- Establecer los parametros de negociacion con los proveedores a fin de tener

el producto a disposicion sin variabilidad de costos.

- Alcanzar un adecuado margen neto de utilidades y rentabilidad mediante las

acciones adecuadas de logistica, mercadeo y ventas.

2.3.2.2. No financieros: procesos, cliente, desarrollo personas, imagen, etc.

- Definir los procesos de aprovisionamiento, empaque y logistica de salida, a

fin de cumplir con los requerimientos de los importadores.

- Aprovechar la cultura de consumo de quesos de origen hispano a fin de
captar la cuota de mercado idonea a fin de alcanzar los margenes de ventas

preestablecidos.

- Capacitar de forma constante al personal operativo y administrativo a fin de
que conozcan la innovacidn en los distintos procesos que se apliquen a la

empresa.

- Impulsar al reconocimiento de la imagen de marca a través del trabajo
conjunto con empresas de publicidad de gran experiencia en el mercado de

destino.
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2.3.3. Estrategias.

2.3.3.1. Cartera de productos.

2.3.3.1.1. Matriz Atractivo-Competitividad: crecimiento dindamico, crecimiento
puro (desarrollo, combinacion de negocios, reduccion, juego final

(desinversion).

Imagen n° 1: Matriz Atractivo-Competitividad

1. Inversién / 3. [
Crecimiento
_
9. Estrategias
combinadas

Alta Baja

>
>

A

Alta

Atractivo del Pais
Baja

Ventaja Competitiva

Fuente: (Liberos, 2017)

Una vez analizados los distintos frentes del mercado se ha podido definir que el
atractivo del pais es alto por su apertura comercial, los niveles de consumo, las
caracteristicas sociodemograficas del consumidor y su poder adquisitivo; sin
embargo el nivel competitivo de la empresa es mediano, por lo tanto se deben
desarrollar estrategias de inversion y crecimiento adaptando valor agregado al

producto, en logistica, entrega y atencion al cliente.

2.3.3.1.2. Matriz BCG: estrellas, vacas lecheras, dilemas (interrogantes), pesos

muertos (huesos).

De acuerdo al analisis basado en la Matriz el producto a ingresar se enmarca como
“producto incdgnita” debido a la baja participacion actual en el mercado, pero a su
vez manteniendo altas probabilidades de crecer tanto en participacidon como en
posicionamiento, lo cual podrd lograrse por medio de una alta inversion en
publicidad y comercializacion, por lo tanto inicialmente no se registraran altos
niveles de ingresos netos. Es claro entonces destacar que, lo que se pretende
conseguir es un sitial como producto estrella en el segmento de mercado a
seleccionar, y en el largo plazo sea un producto denominado “vaca lechera” el cual

brindara altos margenes de ganancias para la empresa.
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Imagen n° 2: Matriz BCG

NIVEL DE GENERACION DE EFECTIVO

CRECIMIENTO
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Fuente: (Meza, 2016)

2.3.3.2. Estrategias Genéricas de desarrollo: liderazgo en costo, diferenciacion,

enfoque o segmentacion en costo, enfoque o segmentacion en valor.

Imagen n° 3: Matriz de estrategias genéricas de Michael Porter

[=]
g 5% LIDERAZGO
(1] [*]
e SE EN COSTES
© =1
e
]
w
o
=}
2 =] . i
v = B SEGMENTACION SEGMENTACION
a— 9
-8 G @ ENFOCADA A ENFOCADA A
nEn g DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTES
]
Exclusividad percibida Posicionamiento de
bajo coste

Ventaja competitiva

Fuente: (Peiro, 2015)

De acuerdo a la matriz de estrategias genéricas de Porter, la competitividad de la
empresa suele ser marcada en base a su objetivo de mercado a perseguir. Para este
caso en particular se ha seleccionado a la ‘segmentacion enfocada en la
diferenciacion’, lo cual se ha establecido posterior al conocimiento de los
consumidores potenciales y sus necesidades reales en cuanto a productos
nostalgicos como el queso manabita, demandado en la comunidad hispana de los
Estados Unidos, este lineamiento estratégico permitira que la empresa se concentre
en su mercado especifico (hispano) y desarrolle las diversas acciones de mercadeo

a fin de introducir y posicionar la marca desde un enfoque altamente competitivo.
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2.3.3.3. Estrategias de Crecimiento.
2.3.3.3.1. Crecimiento intensivo en el mercado de referencia: penetracion de
mercados, desarrollo de mercados, desarrollo de productos,

diversificacion.

Imagen n° 4: Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Existentes Nuevos

PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE PRODUCTOS
(bajo riesgo) (riesgo medio)

")
Q
=
c
@
-
-
>
w

MERCADOS

DESARROLLO DE MERCADOS DIVERSIFICACION
(riesgo medio) (alto riesgo)

Fuente: (Isaza, 2016)

La estrategia de crecimiento establecida para el presente proyecto corresponde a
una ‘penetracion de mercado’, basada en el lineamiento de atraccién de clientes
potenciales en el mercado meta. A través de esta estrategia se pretende introducir
un producto ya existente (queso manabita) en un mercado actual o ya conocido
como lo es el hispano. Este tipo de estrategia de crecimiento brinda una mayor
seguridad y menor margen de error, debido a que se maneja un producto del cual se
tiene amplio conocimiento, lo mismo sucede con el mercado, del cual se conocen

sus tendencias, habitos y necesidades.

2.3.3.4. Crecimiento integrado en la industria: integracion vertical hacia arriba,

integracion vertical hacia abajo, integracion horizontal.

Como proyeccion de crecimiento integrado de la industria, la empresa a instaurar
tiene amplias oportunidades de lograr una integracion vertical hacia abajo, esto con
la finalidad de alcanzar mayor competitividad y control de la cadena suministros.
Para este caso luego de cinco afos y en base a la rentabilidad del negocio se podra

pasar de ser una empresa exportadora a una empresa productora de queso manabita
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para venta en los mercados internacional. Logrando de esta manera una
considerable reduccion de costos, aseguramiento continiio de suministros y mayor

control sobre la calidad del producto final.

2.3.3.5. Estrategias Competitivas: lider, retador, seguidor, especialista (nichos de

mercado).

Imagen n° 5: Matriz de estrategia competitiva de Kotler y Singh

ESTRUCTURA DEL MERCADO

LIDER ESPECIALISTAS
40% 10%
1. Desarrollo de la 1. Expansién agresiva 1. Coexistencia 1. Expansién basada
demanda primaria de la participacion en pacifica en nichos de
o el mercado, mercados
2. Expansidn de la : e
Hticipacic | mediante técnicas de
participacion en e ATAQUE

mercado
2. Defensa de la cuota

3. Defensa de la de mercado

cuota de mercado

Fuente: (Sanchez, 2015)

En este caso la empresa exportadora de queso manabita tomara la posicion
competitiva de ‘especialista’ en el segmento de mercado hispano de los Estados
Unidos, puesto que la idea es ser especialista en el cubrimiento de la demanda de
un mercado en especifico, la cuota de mercado para este tipo de negocios puede

parecer relativamente “pequefia” pero con altas caracteristicas de rentabilidad.

2.3.3.6. Estrategias de Desarrollo Internacional: ampliar la demanda potencial,
diversificar el riesgo comercial, alargar el ciclo de vida del
producto/industria, protegerse de la competencia, reducir sus costes de

aprovisionamiento y de produccion.

Como estrategia de desarrollo internacional se ha considerado alcanzar la
optimizacion de recursos en la produccion a través de la integracion vertical hacia
abajo, lo cual brindaria la oportunidad de ampliar la demanda potencial, la manera
de lograrlo sera a través de la fabricacion de productos dirigidos hacia nuevos
segmentos de consumidores, como por ejemplo los quesos de sabores y quesos

maduros.
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De esta forma el esquema competitivo de la empresa se vuelve mas amplio y

cercano a los objetivos comerciales y estratégicos previamente establecidos.

2.3.4. Sistema de Valores.

El sistema de valores que se detalla a continuacion hace parte de la cultura
organizacional incidiendo directamente en la conducta y valores del recurso

humano que forma parte de la empresa.

2.3.4.1. Valores finales
- Responsabilidad
- Lealtad
- Ftica
- Transparencia
2.3.4.2. Valores operacionales
- Compromiso
- Determinacion
- Seguridad
- Planificacion
- Cooperacion

- Cumplimiento
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CAPITULO 3: Plan Comercial

3.3. Objetivos del capitulo
» Definir el tipo y la estructura del mercado especifico a ingresar.

» Establecer los niveles de demanda insatisfecha y la cuota de mercado a

cubrir

» Desarrollar la estrategia de producto con todos los elementos que ello

conlleva (imagen de marca, disefio, presentacion, caracteristicas técnicas).

» Definir los niveles de precio a aplicar en los distintos canales de

distribucion.

» Describir los procesos logisticos a implementar para la transportacion del
producto y las normas exigidas a cumplir en cuanto a procesos de

etiquetado, empacado y paletizado.

» Seleccionar la estrategia publicitaria y promocional a fin de alcanzar

posicionamiento y reconocimiento de marca en el mercado de destino.

3.2. Analisis del mercado de referencia

El mercado de referencia seleccionado para el desarrollo estratégico del presente
plan de negocios corresponde a la ciudad de New York, que cuenta con uno de los
horizontes mas emblematicos del mundo, asentandose en la desembocadura del rio
Hudson al océano Atlantico; la ciudad estd compuesta de cinco ‘vecindarios’
(Brooklyn, Queens, Manhattan, el Bronx y Staten Island) y sus raices datan de 1624.
Se ha destacado por ser la ciudad mas grande de los Estados Unidos desde 1790, en
la actualidad cuenta con mas de 8,5 millones de habitantes establecidos en sus 790
km?, lo cual le convierte ademas en la ciudad con mayor densidad del pais; cabe
destacar que New York es la ciudad estadounidense por excelencia en
telecomunicaciones, medios de comunicacion, cultura, moda y servicios

financieros. (Instituto Espafiol de Comercio Exterior, 2010, pag. 3)
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Alrededor de la ciudad se puede encontrar el area metropolitana, o también
conocida como “El 4rea tri-estatal”, donde convergen las localidades de New York,
New Jersey y Connecticut, estableciéndose aqui un mercado hispano en crecimiento
dado a la presencia de una variada mezcla de culturas y nacionalidades; por ende
las oportunidades para que nuevos negocios puedan crecer son relativamente altas.
De igual manera se considera al mercado neoyorquino como de los segmentos con
mayor poder adquisitivo, puesto que el 45% de hogares hispanos ricos se asientan

en esta localidad. (PROCHILE, 2011, pags. 5, 9)

En cuanto a los aspectos demograficos, tal como se menciona anteriormente y de
acuerdo a La Oficina del Censo de los Estados Unidos, la poblacion de la ciudad de
New York alcanzaba los 8,6 millones de habitantes para el 2016 (NY1 Noticias,
2016), de los cuales un tercio corresponde a la poblacion de origen hispana. (NM

Noticias, 2013)

Es decir, que en dicha ciudad existen un poco mas de 2,8 millones de hispanos, de
los cuales el segmento de inmigrantes ecuatorianos que son quienes reconocen al
queso manabita, ocupa el sexto lugar con una poblacion de alrededor de 137.791

habitantes. (Diario La Hora, 2013)

Cabe destacar que la poblacion hispana posee una identificacion muy fuerte con sus
alimentos. Pues mas alld de ser comida, para este segmento su gastronomia
originaria representa una caracteristica y una parte integrante con que identifican
con su cultura. Otra de las cualidades de atractividad de este tipo de mercado, es
que las familias hispanas prefieren preparar comidas caseras y compartirlas con
familiares y amigos antes que salir a cenar. La comida étnica constituye casi $1 %
por cada $7 % que se gasta en alimentos y bebidas en el mercado de EE.UU.

(PROCHILE, 2011, pag. 11)

3.2.1. Tipo y estructura de mercado.

Desde el punto de vista de las cualidades especificas de los productos disponibles
en el mercado, la oferta de queso manabita, se manejara bajo un esquema de
“Competencia monopolistica”. Puesto que, si bien es cierto, existe un elevado

numero de oferentes de quesos de diversas variedades (sustitutos), ninguno cuenta
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con las caracteristicas del queso manabita, por ende se estaria hablando de altos
componentes de diferenciacion, los que harian resaltar al producto de entre la gran
variedad disponible en el sector. En este caso el mercado tiende a mostrar

caracteristicas de competencia perfecta y de monopolio a su vez.

3.2.2. Identificacion y analisis de segmentos de mercado objetivos.

Tabla n°13: Identificacion y caracteristicas del consumidor

New York — Estados Unidos
Hispanos entre 2 y 65 afios: 2°327.458
Ecuatorianos: 137.791

Hogares

Hoteles

Restaurantes

Catering

16 — 60 afos

4 miembros

$3.250,00

Inmigrantes latinos, especialmente
ecuatorianos, que mantienen gusto por el
queso de origen manabita, con frecuencia de
consumo diario y niveles de hasta 13,37 kilos
per capita al afo.

Fuente: (Rodriguez, 2017); (Diario La Hora, 2013); (PROCHILE, 2011); (NYCdata, 2017);

(United States Department of Agriculture, 2010)

Tal como se observa en la tabla anterior, el producto se orienta a dos grandes grupos
de consumidores, por un lado al segmento “hogar” y por otra parte al sector
“Horeca” que comprende los hoteles, restaurantes y servicios de catering. El
producto estara destinado en un principio al consumidor ecuatoriano que es quien
conoce acerca de las caracteristicas y beneficios del queso manabita, posteriormente
se podran abarcar otros segmentos de consumidores de origen hispano,
especialmente a quienes su dieta y comida étnica esta basada en el uso considerable

de quesos frescos y bien procesados.
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3.2.3. Identificacion y analisis de la competencia directa.

Marca Stella

Imagen n° 6: Presentacion del producto marca Stella

Feta Cheese

NET WIS OZ (23bg)

Fuente: (Saputo Foodservice, 2017)

La marca Stella con gran experiencia y reconocimiento en el mercado
estadounidense, cuenta entre sus variedades de queso con el denominado “Queso
fresco de vaca” en version beta, que es lo mas parecido al queso manabita. En este
caso esta marca ofrece un queso de excelente aroma, un tanto salado, de textura
firme y desmenuzable. El producto se encuentra disponible en presentaciones de

bloques y tarrinas de 226 y 141 gramos respectivamente.

Marca Cacique

Imagen n° 7: Presentacion del producto marca Cacique

Fuente: (Cacique, 2017)
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Otro de los competidores de gran reconocimiento en el mercado es la marca
Cacique, la cual provee al mercado estadounidense una diversidad de quesos, entre
ellos el denominado “queso fresco”, un producto 100% de leche de vaca. Se
caracteriza por su suavidad, humedad, sabor ligero y fresco. Puede encontrarse en

presentaciones de 282 gramos.
Marca The laughing cow

Imagen n° 8: Presentacion del producto marca The laughing cow

Fuente: (The laughing cow, 2017)

The laughing cow es una de las marcas mas revolucionarias del mercado de quesos
en los Estados Unidos, utilizando el papel aluminio como fuente de conservacion
del producto y una presentacion innovadora en forma de pequeiios triangulos, hacen
de esta una oferta altamente competitiva. Sus quesos son de textura suave, cremosa
y de exquisito sabor, que junto a su presentacion unica y original le diferencian de
toda competencia. Este producto se ofrece en presentaciones de 171 gramos (8

triangulos) y 342 gramos (16 tridngulos).

3.2.4. Demanda insatisfecha del mercado de referencia.

Tomando como referencia la tabla de proyecciones de la oferta (tabla n° 8) se
procede a calcular el valor proporcional de la misma en base a la poblacion de New
York que corresponde al 2,64% sobre el total de la poblacion de Estados Unidos.
Asi mismo se toman los datos de la proyeccion de la demanda de queso en New

York (tabla n° 9) y se procede a calcular el valor de la demanda insatisfecha, que
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para este caso se ha podido evidenciar que existe demanda insatisfecha por encima
de 26 mil toneladas para el presente periodo, lo que evidencia que es un sector con
altos indices de consumo de queso, realidad que brinda una amplia oportunidad de
ingreso al mercado, con la finalidad de cubrir el segmento objetivo de manera

optima y en torno las necesidades de cada tipo de consumidor.

Tabla n°14: Demanda insatisfecha del mercado de referencia

DEMANDA INSATISFECHA DE QUESO EN
NEW YORK

< Demanda Demanda

ANO ™ Oferta ™ Insatisfecha ™
2017|114.947,73 87.860,92 27.086,81
2018]|115.752,36 90.422,99 25.329,37
2019(116.562,63 92.985,06 23.577,57
2020( 117.378,57 95.547,13 21.831,44
2021] 118.200,22 98.109,20 20.091,02
20221 119.027,62| 100.671,27 18.356,35

Fuente: (United States Department of Agriculture, 2017); (La Opinion, 2016); (United States
Census Bureau, 2017)
Elaborado por: Los Autores

3.2.5. Demanda que atendera el proyecto.

En base al plan de produccion estimado para el presente proyecto, se prevé que la
empresa cubra el 0,75% de la demanda insatisfecha durante el primer periodo de
actividades; llegando hasta el 1,17% de cubrimiento de la demanda para el quinto

periodo de proyecciones.

Tabla n°15: Demanda que atendera el proyecto

DEMANDA QUE ATENDERA EL PROYECTO
ANO DEMANDA PRODUCCION | % CUBRIMIENTO DE
INSATISFECHA Tm |DE LA EMPRESA LA DEMANDA
2018 25.329 190,26 0,75%
2019 23.578 195,97 0,83%
2020 21.831 201,85 0,92%
2021 20.091 207,90 1,03%
2022 18.356 214,14 1,17%

Fuente: (United States Department of Agriculture, 2017); (La Opinion, 2016); (United States
Census Bureau, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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3.3. Plan de Comercial

3.3.1. Objetivos del plan comercial: publico objetivo, volumen de ventas,

participacion de mercado, utilidades.

» Captar la atencion del consumidor correspondiente a la poblacion hispana
economicamente activa (16-60 afios) mediante la oferta de un producto de

gran demanda como lo es el queso manabita.

» Alcanzar un crecimiento sostenido de las ventas, logrando incrementarlas

porcentualmente de entre 3 a 10% anualmente.

» Aprovechar la estructura de mercado de tipo “Competencia monopolistica”
para acaparar la mayor cuota de mercado de quesos de origen hispano entre

la poblacion hispana/ecuatoriana radicada en la ciudad de New York.

» Potenciar las estrategias de produccion, exportacion y mercadeo a fin de
lograr los objetivos de ventas y consecuentemente lograr superavit de

utilidades en cada uno de los periodos operativos.

3.3.2. Mix de Marketing.

El mix de Marketing para el presente plan, se compone de la mezcla promocional
idonea para alcanzar un ingreso exitoso en el mercado de destino, para lo cual es
necesario fijar los componentes centrales del producto entre ellos su presentacion y
composicion, asi mismo se especifica la estrategia de precios con la cual se va a
competir, los medios y métodos de logistica y distribucion, y la estrategia de

publicidad y difusion del producto.

3.3.2.1. Auditoria y estrategia de producto.

La auditoria o estrategia de producto se basa en la definicion de la presentacion del
producto a ofertar, sus componentes centrales, empaque y la imagen de marca, con
los cuales el consumidor podré distinguir y elegir el bien a disponer en los distintos

puntos de venta.
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3.3.2.1.1. Atributos y beneficios del producto.

Concepto del producto a ofertar

El queso manabita constituye un simbolo de la identidad cultural de la provincia y
el pais, es el resultado del esfuerzo diario de hombres y mujeres por hacer el mejor
queso del pais, teniendo como resultado un producto exquisito, uniforme y
cremoso. Para quienes lo prueban les resulta un manjar del cual no pueden privarse
de consumir de manera frecuente. El resultado de este queso de excelente calidad y
sabor particular se debe en gran parte a la calidad de la leche extraida diariamente

de esta, la provincia ganadera por excelencia.

La elaboracion del queso manabita que para este caso sera a nivel industrial, consta
de cuatro etapas esencialmente que son: la pasteurizacion de la leche, la adicion del
cuajo ya sea este natural o artificial, la eliminacion del residuo de suero y el

moldeado (a través de cinchos metalicos o plasticos).

Imagen n° 9: Queso fresco manabita

Fuente: (El Antojo Manabita, 2017)

Debido al proceso de pasteurizacion, este queso llega a tener un periodo apto de
consumo de dos meses, conservando totalmente su textura y componentes. En la
provincia se pueden encontrar de dos tipos o clases: El queso fresco o de mesa que
es el de mayor demanda y consumido durante el desayuno o entre comidas, y el
denominado queso maduro que es un queso afiejado, con mayor componente de sal,

de coloracion amarillosa. (Manabi Noticias en linea, 2012)
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El queso manabita se destaca por la versatilidad en su uso, pues las amas de casa lo
utilizan desde condimento para las comidas hasta como acompafiante de piqueos,
dulces o simplemente como un complemento perfecto para los diferentes tipos de

platos tradicionales.
Beneficios del producto

En lo referente a las bondades y beneficios del queso manabita, se ha podido
conocer que es un producto de alto valor proteico y rico en calcio, fosforo,
riboflavina y vitamina A. Su consumo garantiza un estado fisico saludable, siempre
que sea consumido con moderacion ya que su valor de lipidos (grasas) es alto
(Espinosa, 2012). A continuacidn se muestra la tabla nutricional con los

componentes y valores en base al consumo de cada 100 gramos:

Tabla n°16: Informacion nutricional del queso manabita

INFORMACION NUTRICIONAL
DEL QUESO MANABITA (100g)

Componentes Valor Nut.
Energia (Kcal) 220
Proteina (g) 14
Grasa (g) 16
HC (g) 5
Sodio (mg) 600
Sales minerales 13%
Agua 33%
Sales 7%
Calcio 12%
Hierro 7%

Fuente: (Espinosa, 2012); (Myfitnesspal, 2017)

En base a estos componentes nutricionales, es conveniente entonces destacar que el
consumo adecuado de queso genera multiples beneficios para la salud, mismos que

se describen a continuacion:

- Reduce el padecimiento de enfermedades cronicas, debido a su componente
rico en acido linoleico conjugado (CLA) y en los esfingolipidos, ayuda a

reducir el riesgo de cancer y enfermedades cardiovasculares.
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- Mejora el sistema cardiovascular y reproductivo, puesto que su componente
en grasas actiia como combustible para satisfacer las necesidades de energia
del cuerpo. Ademas, los 4cidos grasos como el linolénico (Omega-3) y
linoleico (Omega-6) son esenciales para el crecimiento y beneficioso para

los sistemas cardiovascular, reproductivo, inmunolégico y nervioso.

- Favorece el crecimiento celular, debido al aporte en vitaminas A y D, lo que

ayuda a mejorar la vision y el sistema inmunoldgico.

- Brinda altos contenidos de minerales esenciales, tales como el calcio y el
fosforo, que contribuyen al crecimiento y la fortaleza de los huesos y

dientes.

- Es buen sustituto para quienes padecen de intolerancia a la lactosa, debido

a que no contiene grandes cantidades de enzimas. (Hernandez, 2017)

- Contiene una gran cantidad de acido folico, por lo que es un alimento

imprescindible durante el embarazo.

- Favorece a la produccion de leche materna en mujeres embarazadas y

lactantes.

- Fortalece el sistema inmunoldgico, por lo que aumentan nuestras defensas

contra las enfermedades.

- Por su contenido en vitamina B ayuda al mejoramiento del aspecto de la

piel.

- Ayuda en la formacion y recuperacion de la masa corporal, lo que lo hace
un alimento perfecto para deportistas o personas que quieran ganar peso de

forma saludable. (Queseria La Antigua, 2011)

3.3.2.1.2. Componentes centrales del producto.

El queso fresco de origen manabita se compone de tres elementos esenciales que

son: la leche, el cuajo y la sal (preferentemente en grano).
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La leche que es extraia diariamente de forma manual cuenta con altos componentes
nutricionales diferenciandose de las demas leches del pais, pues el alimento que se
le provee a la vacas aporta todos les elementos para la produccion de la materia

prima de alta calidad.

La renina o cuajo que puede ser de origen natural o artificial, cumple la funcion de

coagulacion de la leche, atrapando las proteinas y separando el suero excedente.

La sal en grano es preferiblemente utilizada debido a que aporta mayor duracion al
producto, aunque es comun utilizar sal refinada para obtener un producto mas tierno

o fresco. (Espinosa, 2012)

La presentacion final del producto consta de cortes rectangulares de 453¢g (15,980z)
empacado al vacio, lo que le brinda mayor durabilidad y preservacion de sus
componentes. A continuacion se muestra una tabla con la informacion técnica y

detallada del bien a exportar:

Tabla n°17: Informacion técnica del producto

INFORMACION TECNICA DEL PRODUCTO

DETALLE INFORMACION
Producto: Queso Manabita
Empresa .

Productora: Emporio

Queso fresco, pasteurizado de
origen 100% natural. Procesado
industrialmente, empacado al

Descripcion: vacio y regulado bajo las
normas de calidad establecidas
por el MAGAP y el ARCSA

Color: Blanco

Aspecto: Consistencia  uniforme y
cremosa

Presentacién: Empaque rectangular, fundas de
polietileno

Contenido: 15,98 0z (453 gramos)

Tiempo de vida util 2 meses
Transportar  con  cuidado,
Cuidados: mantener en temperaturas de
entre 8°Cy 12°C

Elaborado por: Los Autores
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3.3.2.1.3. Componente de envase.

Empaque primario:

Imagen n° 10: Empaque primario

Fuente: (www.vectorecuador.com, 2017)

Para este casi se utilizara un envasado termoformado en atmésfera modificada
(MAP) en film rigido, es un envase ideal para ser utilizado como empaque de alta
barrera en procesos de empacado al vacio. Este tipo de empaque se produce con
una coextrusion de 7 capas, en la que se utilizan materiales especiales para brindar
una alta barrera tanto a oxigeno, gases y vapor de agua, asi como un excelente
sellado, asegurando asi la integridad del empaque y la vida tutil del producto

empacado.
Empaque secundario:

Imagen n° 11: Empaque secundario

Fuente: (www.esursa.com, 2017)

El envase secundario ideal para la exportacion del queso es el carton corrugado, que

por medio del uso de separadores se brindard mayor estabilidad y seguridad al
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momento de transportar el producto. Las cajas de cartdon con medidas de

47,5x30x22 tienen la capacidad de contener hasta 40 unidades del producto.

Empaque terciario

Imagen n° 12: Empaque terciario

Fuente: www.amcecuador.com

El empaque terciario consistird en la envoltura de las cajas agrupadas, mediante el
uso de rollo film, esto permitira mantener al producto en el ambiente y las

condiciones idoneas, alejandolo de la humedad o agentes externos.

3.3.2.1.4. Estrategia de marca.

Imagen n° 13: Imagen de marca

EMPORIO

Elaborado por: Los Autores

La marca seleccionada para el producto se denomina “Emporio” haciendo alusion
directa al mercado de destino, siendo considerado éste el emporio de la economia

global, es gracias a este concepto que se acoge la idea de revolucionar al mercado
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hispano con un queso que destaca el emporio gastrondmico del Ecuador y la

provincia de Manabi.

Tal como se puede observar en la imagen n° 13, la imagen de marca se destaca
principalmente por una tipografia llamativa perteneciente a la familia Serif, en el
centro se ubica el nombre “Emporio” y en la parte superior se ha afiadido una corona
como simbolo de capacidad de liderazgo (dentro del mercado), ya en la parte
inferior se situan labores que complementan la idea central del concepto de marca
y de ellas sobresalen lineas tricolores que simbolizan el origen ecuatoriano del

producto.

Los colores utilizados en el disefio de la linea grafica son: naranja, negro, amarillo,
azul y rojo. Manteniendo una variacion en el color negro del logo, pudiendo variar
a tonos de blanco dependiendo del fondo promocional o publicitario en el que se lo

utilice.

En cuanto al packaging es necesario detallar que dentro de su linea grafica se
manejan los siguientes elementos: El lema “Queso fresco Manabita” en primer
plano destacando el producto a ofertar; en la parte inferior izquierda se ubica el sello
“Emporio” y; por ultimo se afiaden los elementos obligatorios en el etiquetado,
dispuestos por la norma estadounidense para productos de consumo (Contenido,

tabla nutricional, lugar de origen, etc.)

Imagen n° 14: Packaging

New wt. 15.98 oz (453 g)

Chedgo

100% Natural

Elaborado por: Los Autores
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3.3.2.2. Auditoria y estrategia de precio.

Con respecto a la auditoria de precio, es importante para este caso establecer los
parametros que influyen en la estructura de los precios tanto para los intermediarios
como para el consumidor, asi mismo se hace énfasis en los lineamientos de las
negociaciones con el importador en lo que respecta a responsabilidades, formas y

modalidades de cobro.

3.3.2.2.1. Términos de Venta (INCOTERM).

Las exportaciones de queso manabita bajo la marca “Emporio” con destino a los
Estados Unidos, se regira bajo el término de venta FOB, que es el de mayor uso

dentro de las negociaciones bilaterales con dicho pais.

Este término de venta se rige bajo los siguientes parametros:

El vendedor es quien realiza el tramite de exportacion de la mercancia y

asume con los costos de la logistica interna.

- El vendedor puede bajo pedido del comprador ayudar en la gestion del
transporte de la mercaderia fuera de borda, pero bajo las responsabilidades

del comprador.

- Elvendedor ha cumplido con sus obligaciones una vez que la mercaderia ha

sido puesta a bordo del buque establecido por el comprador.
- El vendedor debera entregar la mercancia dentro del plazo acordado.

- El comprador debera contratar los seguros respectivos a fin de salvaguardar

la mercancia hasta llegar al puerto de destino.

- El comprador debera asumir los costos en el caso de que el buque designado
por ¢l no llega a tiempo, o no puede hacerse cargo de la mercancia.

(PROECUADOR, 2017)
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3.3.2.2.2. Partida arancelaria.

La subpartida arancelaria sugerida para el item “Queso” y dispuesta por la SENAE
(Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador) corresponde al cddigo 0406.10 del

cual se detalla en la tabla a continuacion:

Tabla n°18: Partida arancelaria del queso

PARTIDA ARANCELARIA QUESO

Seccion I : ANIMALES VIVOS Y PRODUCTOS DEL REINO ANIMAL
Leche y productos lacteos; huevos de ave; miel natural; productos

Capitulo 04 : comestibles de origen animal, no expresados ni comprendidos en
otra parte

Partida Sist. a

Armonizado 0406 : Quesos y requeson

SubPartida Sist.

Armoniz. :

il;lg);i:‘;;(:; 061000 : Queso fresco (sin madurar), incluido el lactosuero, y requeson

Fuente: (Servicio de Asesoria al Exportador (SAE), 2013)

3.3.2.2.3. Comparativo de precios con la competencia.

Para determinar la estrategia de precios con la cual se ingresara a competir al
mercado de destino, ha sido necesario realizar un comparativo de precios con los
rivales directos dentro del segmento de mercado objetivo, dentro de lo cual se han

identificado los siguientes valores:

Tabla n°19: Comparativo de precios con la competencia
COMPARATIVO DE PRECIOS CON LA

COMPETENCIA
Competidor/presentacion Precio de venta
Marca Stella (Feta cheese 226 g) $5,49
Marca Cacique (Queso fresco 282 g) $7,35
Marca The Laughing cow (Fresh cheese 171 g) $3,49
Marca EMPORIO, Queso Manabita (453 g) $4,25

Fuente: (Doris Market, 2017); (MexGrocer.com , 2017); (Brucés Foodland, 2017)

3.3.2.2.4. Auditoria de la estructura de precios.

El precio de ingreso del queso manabita al territorio estadounidense se fija en $3 3
incluido arancel. De dicho valor se sugiere un incremente de hasta en un 20% en el

margen de comercializacion, resultando en un valor final al consumidor de $4 2.
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Tabla n°20: Auditoria de la estructura de precios

ESTRUCTURA DE PRECIO PARA VENTA AL MERCADO DE ESTADOS
UNIDOS
Precio de venta Queso fresco manabita "Emporio” a USA (Contenedor) | $ 112.700,00
Impuestos fiscales 10%
valor del arancel $ 11.270,00
Precio de compra de mayorista de USA + arancel $ 123.970,00
Total por contenedor $ 123.970,00
Unidades adquiridas por contenedor 35.000
Costo de importacion del producto $ 3,54
Margen de utilidad sugerido por unidad 20%
Margen de ganancia $ 0,71
Precio de venta al detallista $ 4,25

Elaborado por: Los Autores

3.3.2.2.5. Fijacion del precio de venta unitario (de exportacion).

El precio de exportacion del queso manabita en presentacion de 453 g se fija en

$322. Valor que incluye un margen de ganancia del 10% sobre el costo de

produccion.

Tabla n°21: Fijacion del precio de venta unitario

PRECIO DE EXPORTACION QUESO MANABITA
Total costos anuales $ 1.232.55891
Total de unidades producidas al afio 420.000
Costo unitario de queso manabita de 453 g $ 2,93
Margen de utilidad 10%
Valor de margen de utilidad $ 0,29
Precio de exportacion por unidad $ 3,22
Precio de exportacion por cajas (40U) $ 128,80
Arancel por subpartida 040610 10%
Valor del arancel $ 0,32
Precio de compra por unidad de Estados Unidos $ 3,54
Precio de compra por cajas (40U) de Estados Unidos | $ 141,60

Elaborado por: Los Autores

3.3.2.2.6. Costo total unitario.

El costo total unitario representa el valor requerido para la obtencion de cada
producto de acuerdo a la operatividad de la empresa. En este caso se toma el detalle
de los costos fijos ($152.471 2%), mas los costos variables ($1.080.086 29),

obteniendo un costo total de produccion de $1.232.558 2. Para calcular el costo
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total unitario, es necesario dividir dicho monto para el total de unidades a producir

(420.000), es decir, el costo total unitario sera de $2,93.

Tabla n°22: Costo total unitario

COSTO UNITARIO

Marketing $ 29.700,00

Exportacion $ 19.824,00

Servicios Basicos $5.318,76

Mantenimiento $5.059,15

COSTOS FIJOS Utensilios de Trabajo $ 11.819,00
Gastos Generales $ 16.523,87

Materiales de Oficina $ 351,05

Materiales de Computacion $ 327,49

Sueldos y Salarios $ 63.548,64

TOTAL $ 152.471,96

Materia Prima $1.021.510,00

COSTOS VARIABLES Mano de Obra Directa $29.780,70
Mano de Obra Indirecta $ 28.796,25

TOTAL $1.080.086,95

COSTO TOTAL DE PRODUCCION $1.232.558,91
N° DE UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO 420.000
COSTO TOTAL UNITARIO $2,93

Elaborado por: Los Autores

3.3.2.2.7. Costos logisticos.

Los costos logisticos de cada embarque generan un valor total de $1.652,00, lo cual

incluye transporte interno, obligaciones aduaneras, certificaciones y permisos de

embarque de la mercancia.

Tabla n°23: Costos logisticos

COSTOS LOGISTICOS
COSTO POR

DETALLE CONTENEDOR

Flete interno $ 422,00
Certificado de origen $ 136,00
Certificado sanitario $ 93,00
Costos Locales $ 267,00
Recepcion y Porteo TGP $ 96,00
Inspeccion Antinarcoticos $ 125,00
Verificado $ 87,00
Agente de Aduanas (Vic del Cargo) | $ 156,00
Envio de documentos $ 270,00
TOTAL COSTOS POR ENVIO | $ 1.652,00

Fuente: (www.silcex.com.ec, 2017); (Autoridad Portuaria de Guayaquil, 2017)

Elaborado por: Los Autores
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3.3.2.2.8. Métodos de cobro/pago internacional.

Los métodos de cobro representan una garantia tanto para el exportador como para
el importador, lo que se busca es el beneficio de ambas partes y que el exportador
reciba el cobro en los tiempos acordados y bajo las condiciones establecidas en el

contrato de compraventa.

Para este caso se ha determinado que el método de cobro sea el “Crédito
documentario”, considerando que se trata de una empresa nueva en el comercio
internacional, por ende es indispensable la intervencion de entidades bancarias
comprometidas en la operacion, de esta manera el crédito documentario se
transforma en una “Orden de pago” y por lo consiguiente garantiza el pago al

exportador. (Browne, 2017)

Este modelo de cobro consiste especificamente en una orden que el importador da
a su banco para que proceda al pago de la operacion en el momento justo en el cual
el banco del exportador le presente la documentacion que demuestra que la

mercancia ha sido enviada bajo los términos y condiciones preestablecidos.

Para el desarrollo del contrato de compraventa se deben estipular los siguientes

parametros que den paso al pago de la operacion:
- Especificacion de la clase, tipo y monto de la operacion
- Descripcion del plazo para embarcar
- Plazo para presentar en el banco comercial los documentos exigidos
- Plazo de pago

- Presentar los documentos pertinentes: Factura comercial, conocimiento de

embarque (guia aérea o carta de porte)

- Documentos complementarios: Certificado de Origen, certificado
fitosanitario, certificado de calidad, lista de embarque, nota de gastos, y
cualquier otra documentacion dependiendo de la carga, del medio de

transporte y del pais de destino
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- Puerto de embarque y puerto de destino (lugar de despacho y lugar de

recepcion)
- Descripcidn de las mercaderias y exigencias del seguro

- Términos de entrega de las mercancias (FOB). (Comercio y Aduanas, 2015)

3.3.2.3. Auditoria y Estrategia de Distribucion.

La estrategia de distribucion ha sido desarrollada con la finalidad de contar los
planes de accion necesarios para poner el producto a disposicion del comprador, en
las cantidades y tiempos requeridos. Esta etapa del proceso es indispensable dentro
de la comercializacion del bien, pues de las indicaciones y pasos a seguir dependera
el éxito en la exportacion, permiten ademas cumplir de manera Optima con la

reglamentacion del mercado de destino.

3.3.2.3.1. Modo de transporte.

Para la exportacion de queso manabita hacia el mercado de New York-Estados
Unidos se utilizara el medio maritimo como modo de transporte, tomando en cuenta
la disponibilidad de puertos que favorecen la viabilidad de las operaciones. El
tiempo estimado de llegada de la mercancia por este medio, al puerto de destino es

de 12 dias.

3.3.2.3.2. Puerto/aeropuerto de origen y destino.

Puerto de Origen

En base a infraestructura, fluidez, servicios, garantias y optimizacion de costos, se
ha elegido al Puerto Maritimo de Guayaquil como punto de origen para las

exportaciones del queso manabita.

Este puerto ubicado en la costa occidental de América del Sur, en un brazo del mar,
el Estero Salado, a diez Kilometros al Sur del centro comercial de la ciudad del
mismo nombre, es considerado dentro de los mejores 100 puertos de carga del

mundo y uno de los mas importantes de la Costa Pacifico Oriental.
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Imagen n° 15: Puerto de origen (Puerto de Guayaquil)

Fuente: (Autoridad Portuaria de Guayaquil, 2017)

Puerto de Destino

El puerto de destino designado para la exportacion del producto en cuestion es el
Puerto de New York, ubicado al Sureste por el Océano Atlantico, es el puerto de
mayores dimensiones del litoral del este. Con las instalaciones portuarias del
también conocido “Puerto de Nueva York y Nueva Jersey”, es el mayor punto de
importacion de petrdleo y el segundo mayor puerto de contenedores del puerto de

la nacion.

Imagen n° 16: Puerto de destino (Puerto de New York — New Jersey)

Fuente: (Megaconstrucciones.Net, 2017)
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3.3.2.3.3. Tipos de regulaciones de marcas y etiquetas origen/destino.

La agencia responsable de la seguridad de alimentos y etiquetas de Estados Unidos
es la Food and Drug Administration FDA, que se rige por el Codigo de
Regulaciones Federales; que se basa en la Ley Federal de Alimentos, Drogas y
Cosméticos FD & C Act; en la Ley de Empaque y Etiquetado Justo FPLA; y, en la
Ley de Etiquetado y Educacion sobre Nutricion NLEA.

Para exportacion de productos hacia los Estados Unidos, estos deben contener
informacion esencial basada en el tipo de producto que se va a ingresar, misma que

se explica a continuacion:

- La informacion especifica en la seccion de visualizacion principal o

Principal Display Panel;

Es la informacion que se debe consignar en el empaquetamiento frontal del
producto para paquetes rectangulares. En esta seccidon va el enunciado de la
identificacion del producto y el nombre comun. Por ejemplo cereal, azucar, avena,
etc. Igualmente se pueden usar nombres mas representativos como la clase de arroz,
procedencia, tipo especial, etc. Se debe identificar la forma fisica o geométrica del
alimento si se quiere, si son cubos, rodajas, en polvo, etc. Se debe consignar el peso

neto en medidas del sistema estadounidense, entre otras informaciones adicionales.
- La informacion de panel

La seccion del panel de informacion es la que encuentra en la parte lateral del
producto. En esta seccion se debe consignar datos nutricionales; ingredientes,
advertencia sobre alérgenos, advertencias generales sobre el consumo del producto;
instrucciones para su consumo; instrucciones de almacenamiento; fecha de
caducidad, que debe incluir informacién de cdmo usar y hasta cuando; mejor antes
de, vender para, en mes, dia y afio. [gualmente se debe consignar informacion del
productor como producido por, empacado por, o distribuido por, con el nombre

completo y la direccion, teléfonos y correo electronico.

El enunciado de los ingredientes debe aparecer en orden descendiente de

importancia a los mismos. Se debe incluir exactamente todo lo que contiene el
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producto; inclusive el agua; debe usarse los nombres comunes en idioma inglés;
debe mencionarse los componentes como aceites y grasas; quimicos para la
preserva del alimento y sus funciones; los colores artificiales; y, debe definirse si

los sabores son naturales o artificiales.

Adicionalmente, aunque la FDA no lo exige, los productos deben contener un
codigo de barra para facilitar su venta en los puntos de contacto con el consumidor.
El nombre y direccidn completa del fabricante, empaquetador o distribuidor de estar

consignada en el empaque.

La informacion nutricional es necesaria para todo tipo de alimento debe contener
informacion de contacto para conseguir mas informacion nutricional, el tamafio de
la porcion, calorias totales, calorias de la grasa, calorias de grasas saturadas, grasas
totales, grasas trans, grasas poli saturadas, grasas mono saturadas, colesterol, sodio,
potasio (opcional), carbohidratos totales, fibra dietética, fibra soluble (opcional),
fibra insoluble (opcional), azucares, alcohol de azucar (opcional), otros
carbohidratos (opcional), proteinas, cantidad de proteinas por porcion, declaracion
de contenido vitaminico y de minerales, y porcentajes referenciales de consumo

diario.

Las medidas, volumenes, entre otros, tienen que estar en el sistema estadounidense,
es decir, en onzas, libras, onzas fluidas; y, puede estar con su equivalencia,
respectivamente, en gramos, kilogramos, mililitros y litros. (PROECUADOR,
2014, pags. 15-17)

3.3.2.3.4. Tipo de embalaje requerido.

Estados Unidos aplica las directivas de la Norma Internacional de Medidas
Fitosanitarias (NIMF) 15 de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion (FAO), que establecen las medidas fitosanitarias para
reducir el riesgo de introducciéon y/o dispersion de plagas cuarentenarias
relacionadas con el embalaje de madera (incluida la madera de estiba), fabricado de
madera en bruto de coniferas y no coniferas, utilizado en el comercio internacional.

(MINCETUR, 2010)
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De igual manera se rigen por la Convencion Internacional para la Proteccion de las
Plantas (IPPC), en donde se establece que la mayoria de embalajes de madera deben
ser sometidos a un tratamiento térmico o a una fumigacion que generalmente es con
bromuro de metilo y que debe ser marcado con un sello internacional de aprobacion

que certifique que el tratamiento fue realizado.

La mercaderia importada con empaquetamiento de madera, en cajas y/o paletas,
que no cumpla con la normativa vigente no podra ingresar, e inmediatamente se

realizara la reexportacion, en razéon de que no se permite ninguna fumigacion de

maderas en puerto. (PROECUADOR, 2014, pags. 13, 14)

3.3.2.3.5. Tipo de contenedor o medio de transporte.

Tabla n°24: Caracteristicas del contenedor Reefer de 20’

Especificaciones del Contenedor Reefer de 20' pies

Capacidad

Max. Peso Bruto 30,480kg (67,200 Ib)
Tara 3,000kg (6,610 Ib)
Max. Carga Util 27,400kg (60,410 1b)
Dimensiones Externas

Longitud 6.10m (20")
Ancho 2.44m (8'-0")
Alto 2.62m (8'-6")
Dimensiones Internas

Longitud 5.39m (17'7")
Ancho 2.29m (7' 5"")
Alto 2.29m (7' 5"")
Amarres 4 Pieces/ Side, 6 Pieces/ Side

Linea de carga (altura) 2.19m (7'-2"), 2.15m (7'3/4")
Apertura de la Puerta

Ancho 2.29m (7'5")
Alto 2.26m (7'5")
Cubo

Capacidad cubica 28.1m3 (992 {t.3)

Fuente: (4commerce, 2017); (Affari Group, 2009)

Para la transportacion del queso manabita se utilizaran contenedores Reefer de 20

pies, este tipo de contenedor brinda las facilidades necesarias para el transporte de
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la carga misma que es sensible a la temperatura, por ende a través de su sistema de

frio asegura la calidad y mantenimiento del bien hasta llegar a su lugar de destino.

Este tipo de contenedor presenta una serie de caracteristicas, mismas que se

describen en la tabla n° 24.

3.3.2.3.6. Documentacion requerida.

Entre la documentacién obligatoria para exportar hacia los Estados Unidos se

mencionan los siguientes:

- RUC de exportador.

- Registro como exportador a través de la pagina Web del Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador.

- Factura comercial original.

- Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite).

- Certificado de Origen (cuando el caso lo amerite).

- Documento de Transporte

- Conocimiento de embarque

- Declaracion de exportacion (PROECUADOR, 2017)

En cuanto a la factura comercial, es preciso recalcar que dicho documento debe
contener suficiente informacién como para que el oficial del USCBP pueda
determinar si las mercancias objeto de importacion son admisibles, y de ser el caso,
proceder a la clasificacion correcta en el Sistema Arancelario Armonizado de
Estados Unidos y determinar el arancel que debe ser cancelado. Aunque no existe
un formato especifico de factura, conforme a la regulacion del USCBP (U.S.
Customs and Border Protection), como minimo, una factura comercial deberia

contener lo siguiente:

a) Descripcion clara del articulo

b) Cantidad

c) Valor (ya sea precio pagado preferiblemente en délares de Estados Unidos)
d) Pais de origen

e) Lugar de compra
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f) Nombre de la empresa o persona que vende la mercancia

g) Ubicacion de la empresa o persona que vende la mercancia

h) Nombre y direccidon de la empresa o persona que compra la mercancia, si es
distinta del Importador y

1) La direccion en Estados Unidos de la persona o empresa a la que los

productos son enviados.

Los importadores en Estados Unidos tendran que presentar la factura comercial o
una copia de esta al USCBP (U.S. Customs and Border Protection) cuando hagan
sus declaraciones. La factura y todos los documentos deben estar en idioma inglés,
o iran acompafiados de una traduccion al inglés precisa. (Servicio de Asesoria al

Exportador (SAE), 2013, pag. 5)

3.3.2.3.7. Tipos de requisitos sanitarios y fitosanitarios.

En los Estados Unidos, la entidad encargada de supervisar que los productos
cumplan con los requisitos sanitarios y fitosanitarios es el APHIS (Animal and Plant
Health Inspection Service) misma que regula la importacion de carne, productos de
origen animal y productos derivados, y animales vivos, a fin de garantizar que no

se introduzcan enfermedades y animales exoticos en los Estados Unidos.

Es posible que se exija un permiso veterinario para importar determinadas carnes y
productos carnicos, pollo, leche, huevos y lacteos (salvo manteca y queso)
procedentes de paises con enfermedades del ganado que no estan presentes en los
Estados Unidos. Para importar estos productos en los Estados Unidos, se necesita
un certificado sanitario que demuestre el cumplimiento de los requisitos de sanidad

animal del APHIS y de los requisitos de salud publica del FSIS. (APHIS, 2012)

Cabe aportar que la mayoria de las importaciones de queso requieren licencia de
importacion y estan sujetas a cuotas administradas por el Department of
Agriculture, Foreign Agricultural Service, en Washington. (Servicio de Asesoria al

Exportador (SAE), 2013, pag. 7)
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3.3.2.3.8. Tipos de requisitos normas legales, calidad y buenas practicas.

En lo que respecta a las normas de calidad y buenas practicas, es importante
mencionar que todo alimento ofrecido para exportacion en los Estados Unidos tiene
que cumplir con los mismos requisitos que los productos manufacturados y

procesados en dicho pais. Los productos deben estar:

- Inocuos (Seguros).

- Libre de Contaminacion: Microbiana, Quimica, Suciedad, Otra.

- Producidos bajo buenas practicas de agricultura segin el Code of Federal
Regulations.

- Cumplir con reglas y procedimientos administrativos requeridos (ejemplo:
registro, aviso previo).

- Etiquetados apropiadamente.

- Ademas y de acuerdo a lo establecido por la Ley de Bioterrorismo del 2002,
la. FDA establecid reglamentos que requieren: el Registro de las
instalaciones que manejen alimentos (fabricantes, empacadores,
almacenamiento) y el Aviso Previo (Prior Notice) para todos los productos

alimentarios importados hacia los Estados Unidos. (FDA, 2012)

3.3.2.3.9. Cadena de distribucion.

La cadena de distribucion o logistica del negocio inicia en la planta productora de
queso ubicada en el canton Chone, desde donde se traslada el producto hasta la
empresa a instaurar, en la cual se llevaran a cabo los procesos de empacado y
embalaje. Posterior a ello se procede al traslado de la mercancia hasta el puerto de
origen (Puerto de Guayaquil), para ser embarcada en el buque que haya asignado el
comprador. Una vez la carga arribe al puerto de destino (Puerto de New York-New
Jersey) serd trasladada hasta la planta de almacenamiento del importador, desde
donde se procedera a la distribucion hacia las diferentes tiendas de venta al detalle

(comisariatos, queserias, etc.).
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Grafico n° 3: Cadena de distribucion
TRANSPORTE 4 LAPLANTA DE EMBALAJE TRANSPORTE AL PUERTO DE ORIGEN
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TRANSPORTE DE LA CARGA EMBAROQUE DE LA CARGA
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S ———

ARRIBO Y DESCARGA AL PUNTO DISTRIBU CION HACIA LOS PUNTOS DE YENTA AL
MAY ORISTA PUNTOSDE YENTA AL DETALLE CONSUMIDOR FINAL

Elaborado por: Los Autores
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3.3.2.3.10. Canal de distribucion especifico.

Grafico n° 4: Canal de distribucion especifico

Costo de Costo de Precio del Precio del Precio
adquisicion produccion exportador importador Sugerido
+Fabricante: +Exportador: -§322 «53.54 «54.25
52 52,93 «Margen: 0,20 = Arancel: «Margen: 0.71

032

Elaborado por: Los Autores

Para el presente proyecto se ha de utilizar el canal de distribucion largo, en el cual
intervendran el fabricante, el mayorista de origen, el mayorista de destino, el,

minorista y el consumidor final.

Como mayorista de destino se ha seleccionado a la empresa importadora “Baldor”
con mas de 25 afios de experiencia y una extensa y agil estrategia logistica, que
cubre gran parte del mercado de New York. Es una empresa especializada en la

importacion y distribucion de frutas, vegetales, carnes y productos lacteos.
Datos de contacto:

Nombre del Importador: Baldor Specialty Foods

Direccion: Food Center Dr, Bronx, NY 10474, EE. UU.

Sitio Web: www.baldorfood.com

e-mail: info@baldorfood.com

Teléfono: (718) 860-9100

3.3.2.3.11. Proveedores de servicios al comercio exterior requeridos.

Para las operaciones de exportacion del queso manabita hacia el mercado de los
Estados Unidos se requeriran de proveedores de servicios de comercio internacional
tales como: Agente de carga, servicio de aduanas, agentes de aduanas y empresas
certificadoras. Para este fin se contratard a la empresa SILCEX S.A., dedicada a la
prestacion de servicios logisticos, transporte nacional de carga, tramites de

regimenes aduaneros y despacho de exportaciones.
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Datos de contacto:
Proveedor de servicios de comercio internacional: SILCEX S.A.

Direccion: Ciudadela La Herradura Mz 8 V6 - entrando por el edificio Terra

Bienes, Guayaquil, Ecuador.
Pagina web: www.silcex.com.ec
e-mail: jcteran@silcex.com.ec

Teléfono: 042 921-997

3.3.2.3.12. Modelos de comercio electronico.

El modelo de comercio electronico a utilizar en la empresa sera el B2B (Business
to Business), siendo el modelo de mayor uso en el intercambio de informacion
confidencial e importante entre negocios, cabe indicar que es de fundamental
trascendencia el manejo de este tipo de herramientas, debido a que en los Estados
Unidos surge el e-commerce como tendencia para la comunicacion no tradicional
entre las empresas con actividades conjuntas. El modelo B2B se aplicara en todos
aquellos procesos que requieran una interaccion constante entre la empresa y el
importador; sera de uso recurrente en los procesos de compra, facturacion e

intercambio de datos acerca del rendimiento del producto en el mercado de destino.

3.3.2.4. Auditoria y Estrategia de Promocion.

Dentro de la estrategia de promocién se establecen los diferentes medios
tradicionales y no tradicionales a utilizar con la finalidad de promocionar el queso
manabita en el mercado de New York-Estados Unidos, diandole el impulso
necesario a fin de que los consumidores potenciales puedan adquirir la informacion

relevante acerca del producto.

3.3.2.4.1. Concepto de posicionamiento.

El posicionamiento de la oferta se basard en un concepto netamente originario y

tradicional, realzando la cultura gastrondmica del mercado objetivo poniendo a
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disposiciéon un producto “nostalgico” altamente demandado por la comunidad

ecuatoriana en New York, como es el caso del queso manabita.

Todos los conceptos, lineas y contenido promocional y publicitario se direccionaran
hacia la diferenciacion del producto, sus caracteristicas Unicas y especiales, asi
como la idea central de brindar a los clientes la oportunidad de reivindicar sus raices

culturales.

3.3.2.4.2. Concepto de eslogan.

El eslogan que se manejara en la campafia de mercadeo se destaca como “El sabor
de tus raices”, dentro del cual se denota claramente el mensaje con el cual se

pretende llegar al receptor.

Y no es de otra forma que restituyéndoles su identidad cultural y gastronémica a
través de un producto de alta calidad, desarrollado con los mas altos estandares,

pero manteniendo el sabor que le ha caracterizados durante distintas generaciones.

3.3.2.4.3. Estrategia de mix de publicidad.

La estrategia de mix de publicidad disefiada para dar a conocer el ingreso del queso
manabita al mercado de New York se compone de tres tipos de medios
esencialmente. Por un lado los medios convencionales o ATL (Above the line)
haciendo uso de la television y la prensa escrita; asi mismo se ha considerado el uso
de medios BTL (Below the line) entre los que se han tomado en cuenta la publicidad
exterior, la activacion de marca y la publicidad movil; por Gltimo y no menos
importante, se ha complementado la compafia con el uso de medios web que para
este caso se componen de una pagina web oficial y la difusion de las novedades del

productos a través de redes sociales.

Cada uno de los medios representa un elemento indispensable en la difusion a gran
escala de los mensajes de campafia, en la interactividad con los clientes y la

medicion de la efectividad sobre los indices de venta.
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Tabla n°25: Estrategia de mix de publicidad

ESTRATEGIA DE MIX DE PUBLICIDAD

- Duracion
Naturale.za M.ec.ho . Detalle del medio de Inversion
del medio publicitario ~
campana
ATL Televisién Univision-New York | 1 mes $18.000,00
Prensa escrita Revista HOLA 6 meses $1.200,00
Publicidad exterior | Vallas publicitarias 3 meses $3.000,00
Publicidad exterior | _ooucidad en centros | 5 $2.400,00
comerciales
Activacion de | Degustaciones en
BTL marca puntos de venta 2 semanas | $1.300,00
Publicidad mévil | owlacion 42| 1 mes $700,00
unidades
Ferias comerciales | o ;¢ | dia $800,00
internacionales
DGR G e e ol | 1 et $1.300,00
medios web
WEB  biblicidad  en
. Redes sociales 1 afio $1.000,00
medios web
TOTAL DE INVERSION PUBLICITARIA $29.700,00

Fuente: (mekanism.com, 2017)
Elaborado por: Los Autores
La estrategia de mercadeo requiere de una inversion total de $29.700 2 délares y
para su desarrollo se contratardn los servicios de la agencia publicitaria
“Mekanism”, misma que se encargara de impulsar las estrategias planteadas en el

mercado de referencia.

Imagen n° 17: Agencia publicitaria para la campafia de Mix de Marketing

Fuente: (mekanism.com, 2017)
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3.3.2.4.4. Estrategia de medios interactivos (internet).

Los medios interactivos representan una herramienta esencial dentro de la campaiia
publicitaria para la difusion del queso manabita en el mercado meta, puesto que
servird como medio interactivo que permitird tomar las opiniones de consumidor y

responder a sus inquietudes acerca del producto, novedades y promociones.

Para ello se disefiara un sitio web oficial de la empresa “Emporio”, asi mismo se
contrataran los servicios de un social media, quién manejara las redes sociales de la
empresa (facebook, instagram, twitter) y recopilara las opiniones y sugerencias del
consumidor para ser adaptadas en el mejoramiento de los procesos

organizacionales.

3.3.2.4.5. Participacion en ferias comerciales internacionales

La participacion en ferias comerciales forma parte del plan de accion para dar a
conocer el producto en el mercado de los Estados Unidos, para lo cual se contara
con el apoyo del organismo estatal PRO ECUADOR el cual se encarga de impulsar

los negocios en mercados internacionales en este tipo de eventos.

Las ferias en las cuales se prevé participar serdn “Fancy Food Show” y
“International Franchise Expo (IFE)”, las que retnen a miles de empresarios de
todo el mundo en la cual se exponen productos gastrondmicos y marcas con alto

potencial de desarrollo en los mercados internacionales.
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CAPITULO 4: Plan Técnico-Organizacional

4.2. Objetivos del capitulo

» Detallar la tecnologia necesaria a implementar para el proceso operativo de

la empresa.

» Definir los volumenes y cronogramas de produccion en base a la capacidad

instalada.

» Enunciar el plan de abastecimiento de los elementos necesarios para la

produccion.

» Definir la estructura organizacional del negocio y los cargos administrativos

necesarios para cumplir con una correcta funcidon empresarial.

4.2. Plan técnico
4.2.1. Capacidad de produccion.

La empresa cuenta con una capacidad de corte y empacado de hasta 2.500 unidades
de producto por hora. Inicialmente se van a producir 219 unidades por hora, lo que

representa al uso del 9% de la capacidad total instalada.

4.2.2. Plan de produccion.

Tabla n°26: Plan de produccion

PLAN DE PRODUCCION
ANO Toneladas M.
2018 190,26
2019 195,97
2020 201,85
2021 207,90
2022 214,14

Elaborado por: Los Autores

Para el primer afio de proyecciones (2018) se exportaran 190,26 toneladas de queso
manabita al mercado de New York-Estados Unidos, a partir del segundo afo se

estima un crecimiento del 3% en la produccion, llegando a proveer hasta 214,14
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toneladas para el quinto periodo, esta proyeccion se desarrolla en base a la tasa de
incremento en el consumo de quesos de origen hispano en los Estados Unidos, que
durante el periodo del 2013 alcanz6 una cifra del 6% y a lo largo de los afos su

consumo mantiene un auge mayormente notorio. (International Dairy Foods

Association, 2014)

4.2.3. Localizacion.

Para el desarrollo de las operaciones del negocio se ha optado por el alquiler de un
galpén de 600m> ubicado en la via Manta-Montecristi, redondel de Colorado
margen izquierdo, con ruta directa hacia Guayaquil. El inmueble cuenta con
estructura de hormigdn, techo metélico, pisos de hormigon, con paredes de ladrillo,
area de carga y descarga totalmente de cemento, area de oficinas amplias y garita
para guardiania, con cerramiento periférico en su totalidad; ademas de ademas de

brindar las facilidades logisticas para el transporte de la mercancia a exportar.

Imagen n° 18: Localizacion del proyecto
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Fuente: (www.plusvalia.com, 2017)
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4.2.4. Proceso productivo/operacional.

Antes de detallar acerca del proceso operacional, es importante mencionar que la
empresa funcionara como una planta empacadora y exportadora de queso manabita,
por lo tanto, no se llevaran a cabo procesos de produccidn, puesto que el producto
se lo adquirird ya elaborado, sin empaque o sello distintivo. Habiendo mencionado

esto, se procede a explicar el proceso bajo el cual operara el negocio:

Grafico n° 5: Proceso operacional del negocio

Adquisicién del

. Almacenamiento

producto

Codificado del Deteccion de
producto

Embarque de la

Elaborado por: Los Autores

Adquisicion del producto.- La compra o adquisicion del producto es el primer
paso del proceso operativo, para ello se han elegido proveedores de queso de la
zona centro y norte de Manabi, desde donde se transportara el producto hasta la

planta de empaque y embalaje de la ciudad de Manta.

Almacenamiento.- Una vez se obtenga el producto en la plata, se procede al
almacenamiento del mismo en camaras de frio a fin de garantizar su inocuidad y

calidad.

Cortado.- Posteriormente se procede a cortar el queso en bloques de 453 gramos
(15,98 o0z), este proceso se ejecuta mediante el uso de una maquina de corte
ultrasdénico, con panel digital mediante el cual se programa el tipo de corte preciso

sin generar merma.
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Empacado.- Secuencialmente se dirigen los bloques de queso hasta la maquina de
empacado al vacio, un procedimiento que consiste en extraer todo el aire del

producto empacado, lo cual asegura su preservacion.

Deteccion de metales.- Una vez empacado el producto bajo el volumen y peso
deseado, se lo transporta hasta la maquina detectora de metales para evitar que

cualquier objeto extrafio se haya filtrado en alguna etapa del proceso.

Codificado.- En esta etapa se procede a ubicar de manera mecanica la informacion
esencial para la comercializacion y consumo del queso, como por ejemplo: lote,

fecha de elaboracion, fecha de caducidad, etc.

Embalaje.- El embalaje consiste en ubicar los bloques de queso en el empaque
secundario (cartén) para posteriormente paletizar y cubrir con rollo film, dando

estabilidad a la carga.

Embarque de la carga.- Finalmente apiladas y paletizadas la cajas, se procede al
embarque de la carga en los contenedores reefer, mismos que seran transportados

hasta el puerto de embarque.

72



1.2.6. Distribucion instalaciones (layout).
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Imagen n° 19: Distribucion de instalaciones (Layout)
Elaborado por: Los Autores



4.2.6. Plan de abastecimiento de materia primas.

El aprovisionamiento del queso pasteurizado provendra de las seis plantas
productoras de la provincia, ubicadas en los cantones: Olmedo, Santa Ana, Chone
y El Carmen. El principal proveedor sera la Cooperativa de Produccion
Agropecuaria “Chone” Ltda., la cual cuenta con una alta capacidad instalada para
la produccion de derivados lacteos y a su vez trabaja en coordinacion con las demas
plantas procesadoras de queso de la provincia. Los datos de los proveedores se

detallan a continuacion:

- Proveedor: Cooperativa de Produccion Agropecuaria “Chone Ltda.”
Ubicacion: Avenida Eloy Alfaro km 11/2 Via Chone — Portoviejo
Contacto: 052585407 / 0994347709
e-mail: corpogamanabi@hotmail.com / corpogam@gmail.com

- Proveedor: Planta de lacteos “San Ramén”- Olmedo
Ubicacion: KM 8 de la via Olmedo- Lascano
Contacto: 052321546

- Proveedor: Industria de lacteos “Dofia Ela” - Santa Ana
Ubicacion: Comunidad San Juan, Pueblo Nuevo.

Contacto: 052560784

- Proveedor: Planta de lacteos “La Ganadera”
Ubicacion: Parroquia Convento, Chone
Contacto: 052560432

- Proveedor: Planta de lacteos “La Fortuna”
Ubicacion: Parroquia Chibunga, Chone

Contacto: 052695007
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- Proveedor: Planta pasteurizadora y de derivados lacteos El Carmen

Ubicacion: Km. 36 Via A Chone

Contacto: 052660056

Tabla n°27: Plan de abastecimiento de materia prima

MATERIA PRIMA DIRECTA
COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD |COSTO (MEDIDA| TOTAL TOTAL
MENSUAL ANUAL
Queso fresco pasteurizado 211.400,00 $4.40 Kilos $ 77.513,33 $ 930.160,00
TOTAL $930.160,00

Fuente: Cooperativa de Produccién Agropecuaria “Chone Ltda.”

Elaborado por: Los Autores

Durante el primer periodo se tiene prevista adquirir 211.400 kilos de queso a un

precio de $4 %% por kilo, lo que representa una inversién en materia prima de

$930.160 ¥; es importante mencionar que se adquiere esta dimensién en materia

prima considerando un 10% de merma (pérdida de peso), generada por los procesos

de traslado y almacenamiento del queso.

4.2.7. Plan de abastecimiento de insumos.

Los insumos para el presente proyecto corresponden a las fundas para empaque al

vacio como empaque primario y las cajas de carton corrugado para empaque

secundario, mismos que seran provistos por las empresas detalladas a continuacion:

- Empaque primario: Fundas para empaque al vacio

Empresa: Vector Soluciones Integrales

Ubicacion: Coop. Dignidad Popular Mz. 54 Sl. 12. Guayaquil, Ecuador.

Contacto: (04) 2 866-746 / (593) 0983322138

e-mail: ventas@vectorecuador.com

- Empaque secundario: Cajas de carton corrugado

Empresa: Empaques del Sur S.A
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Ubicacion: Av. 1ra y Calle Cuarta Km 6 1/2 Via Daule, entrada a la Prosperina.

Guayaquil, Ecuador

Contacto: (593) 4 225-4965

e-mail: webmaster@esursa.com

Tabla n°28: Plan de abastecimiento de insumos

INSUMOS
COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD [COSTO|MEDIDA| TOTAL TOTAL
MENSUAL ANUAL
Envase de empaque al vacio 420.000 $0,18 Unidad $ 6.300,00 $ 75.600,00
Cajas de cartén corrugado 10.500 $ 1,50 Unidad | $1.312,50 $ 15.750,00
TOTAL $ 1,68 $7.612,50 | $91.350,00

Fuente: (Vector Soluciones Integrales, 2017); (Empaques del Sur S.A, 2017)
Elaborado por: Los Autores

El valor estimado a invertir en insumos para el empaque y embalaje del producto

es de $91.350 2 durante el primer periodo.

4.2.8. Plan de abastecimiento de mano de obra.
Mano de obra directa

Debido a los procesos de recepcion, empacado, embalaje y embarque del producto,
es necesario implementar un total de 5 operarios, de los cuales 4 se encargaran de
las labores de recepcion, almacenaje y embarque de la mercancia, y 1 tendra la
responsabilidad de controlar que la maquinaria ejerza correctamente las etapas de

corte, empaque y deteccion de metales.

Tabla n°29: Plan de abastecimiento de mano de obra directa

PLAN DE ABASTECIMIENTO DE MANO DE OBRA
MANO DE OBRA DIRECTA

SALARIO SALARIO BE};FFICIOS SALARIO

CARGO REQUERIMIENTO | 7| TOTAL ‘E €Cimos, | 1orAL

* |MENSUAL| Y2€2¢10R¢S, | A\NUAL

Aportes)

Personal de embarque y desembarque 4 $ 37500 ($ 1.500,00 [ $ 5.824,56 | $ 23.824,56
Personal de control de procesos 1 $ 37500 (8% 37500| $ 1.456,14 [ §  5.956,14
TOTAL M.O.D $1.875,00 | $ 7.280,70 | $29.780,70

Elaborado por: Los Autores

La mano de obra directa genera un costo de $29.780 22 durante el primer periodo.
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Mano de obra indirecta

Por su parte la mano de obra indirecta estd compuesta por el personal encargado de
dirigir y controlar que todos los procesos sean llevados de manera correcta por los
operarios, para este fin es necesario contratar 1 jefe de produccidon y 1 jefe de control

de calidad.

Tabla n°30: Plan de abastecimiento de mano de obra indirecta

PLAN DE IMPLEMENTACION DE MANO DE OBRA
MANO DE OBRA INDIRECTA
SALARIO | SALARIO BES,EFICIOS SALARIO
CARGO REQUERIMIENTO | > < TOTAL \f CeImos, 1 1oTAL
* |MENSUAL| '2€ac¢iones, | \NUAL
Aportes)

Jefe de produccion 1 $ 1.12500 [ $ 1.12500 | $ 3.702,75 | $ 17.202,75
Jefe de control de calidad 1 $ 75000([S$ 750,00 | $ 2.59350 [ $ 11.593,50
TOTAL M.O.1 $1.875,00 [ $  6.296,25 | $28.796,25

Elaborado por: Los Autores

Para el abastecimiento de la mano de obra indirecta, se debe invertir un valor anual

de $28.796 £

4.2.9. Plan de abastecimiento de tecnologia de produccion.

Tabla n°31: Plan de abastecimiento de tecnologia de produccion

PLAN DE ABASTECIMIENTO DE TECNOLOGIA DE PRODUCCION
. CANTIDAD
MAQUINARIA/EQUIPO CAPACIDAD FABRICACION REQUERIDA
Maquina cortadora/divisora de queso 2.500 kg/hora Extranjera 1
Empacadoras al vacio 2.800 envases/hora |Extranjera 1
Detector de metales 10 - 45 metros/ minuto |Extranjera 1
Maquina codificadora 80 codigos/minuto  |Nacional 1
Bandas transportadoras Velocidad Regulable |Extranjera 3
Sistema de frio 30 m2 Nacional 1
Almacenadores de acero inoxidable [ 120 libras/almacenador [Nacional 30
Equipo para control de la calidad - Nacional 1

Fuente: (www.fam.be, 2017); (www.egalsa.es, 2017); (www.directindustry.es, 2017);

(www.sartorius.es, 2017); (www.coara.com.ec, 2017); (www.frigosistemas.com, 2017)

Elaborado por: Los Autores

En base a los procesos a desarrollar por parte de la empresa, es necesario

implementar maquinaria para corte de queso, maquinas de empaque al vacio,
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maquina detectora de metales, maquina codificadora y complementos para la

instalacion de la planta. Lo cual representa una inversion de $86.481,00

4.3. Plan Organizacional

4.3.1. Datos generales de la empresa.

Tabla n°32: Datos generales de la empresa

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

Razon Social:
Denominacion Social:

Domicilio:

Actividad:
Origen del capital:

Grupo Objetivo

Emporio S.A

Sociedad Anénima

Manta, via Circunvalacion y Avenida de la Cultura
- Manabi — Ecuador

Empacadora y exportadora de queso fresco de
origen manabita.

Nacional

Mercado de New  York-Estados Unidos,
consumidores de derivados lacteos, grupo familia,
sector hotelero, restaurantes y servicios gourmet.

Elaborado por: Los Autores

4.3.2. Proceso de toma de decisiones.

Grafico n°® 6: Proceso de toma de decisiones

Elaborado por: Los Autores
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El proceso para la toma de decisiones representa un ciclo conjunto de parte de todos
quienes integran la organizacion, y el elemento clave para el flujo correcto de
informacion en los distintos niveles debe ser la comunicacion. En este caso el ciclo
para la toma de decisiones inicia desde se origina un inconveniente o suceso que
requiera de atencion, posteriormente se deberd informar al jefe del area de donde
procede dicho suceso, luego la informacion es transferida a la gerencia, y serd aqui
donde se evaluara la situacion presentada para ser expuesta ante el directorio, que
entre una variedad de alternativas elegird la de mayor adaptabilidad a la situacion

en concreto.
4.3.3. Arquitectura organizacional: organigrama.

Grifico n® 7: Arquitectura organizacional de la empresa

Presidente

Gerente
General

Secretaria

Departamento Departamento Departamento Produccion
comercial de compras financiero -
L Jefe de ventas L Jefe de L » Jefe de
Jefe financiero | o o
y mercadeo compras produccion

Jefe de control
de Calidad

-

Elaborado por: Los Autores

79



La arquitectura organizacional de la empresa se basa en tres niveles, el primero
representa a los altos mandos como son los directivos, seguido de los jefes de area
y el tercer nivel corresponde a las funciones derivadas de cada area. Para ello se
presenta un organigrama estructural donde se mencionan las areas que conformaran

a la empresa, tal como se aprecia en el grafico n® 7.
4.3.4. Distribucion de funciones y responsabilidades.

Funciones y responsabilidades del Presidente Ejecutivo.- Corresponderan al

presidente ejecutivo de la empresa, las siguientes tareas:

- Dirigir y controlar el correcto funcionamiento de la empresa

- Representar a la empresa en negociaciones, procesos y contratos con
terceros

- Convocar y presidir las reuniones de la Junta Directiva de la compaiiia

- Representar a la empresa en procesos legales.

- Tomar decisiones importantes en cuanto a inversiones y expansion del

negocio.

Funciones y responsabilidades del Gerente General.- El gerente general como

encargado de las operaciones de la compaiiia tendra entre sus funciones:

- Ejecutar las disposiciones del directorio

- Disefiar el manual de funciones

- Administrar y gestionar los diferentes procesos organizacionales de la
empresa

- Organizar el régimen interno de la empresa

- Presidir los procesos de reclutamiento del personal

- Evaluar y capacitar al recurso humano

- Comunicar a la junta directiva acerca de novedades en torno al
funcionamiento de la compafiia

- Desarrollar proyectos de gestion de la empresa y darlos a conocer a la junta
directiva.

- Delegar funciones dentro del marco de las operaciones del negocio
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- Preparar presupuestos y proyecciones de la empresa

- Preparar informes de la gestion organizacional

Funciones y responsabilidades del Jefe de ventas y mercadeo: El jefe de
mercadeo, como principal responsable del manejo comercial del producto, tendra

como funciones:

- Mantener contacto directo y continuo con el o los importadores

- Desarrollar estudios o sondeos del mercado

- Preparar planes y proyecciones de venta

- Elaborar planes de comercializacion

- Disefiar campaiias de difusion del producto

- Retroalimentar al gerente acerca del desempeiio del producto en el mercado
de destino

- Manejar el proceso logistico del producto hasta el puerto de embarque

- Hacer llegar la documentacion requerida por el importador.

Funciones y responsabilidades del Jefe de compras: El jefe de compras como

representante principal ante los proveedores tendra entre sus responsabilidades:

- Elaborar el plan de proveedores

- Mantener buenas relaciones y negociaciones de gran beneficio con los
proveedores

- Disefiar los planes de aprovisionamiento

- Manejar la logistica interna de la empresa

- Expedir 6rdenes de pedido

- Informar al jefe de produccion acerca de las existencias de producto e
Insumos

- Elaborar presupuestos de compras

- Informar al gerente y al jefe de produccion acerca de novedades en cuanto

al aprovisionamiento de la materia prima.
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Funciones y responsabilidades del Jefe financiero: El jefe financiero como
encargado del manejo de las cuentas contables de la empresa, deberd cumplir con

las siguientes funciones:

- Disefar planes financieros acordes a las necesidades y operatividad de la
compaifiia

- Evaluar las inversiones de la compaiiia

- Promover el correcto financiamiento de las operaciones del negocio

- Cuidar de los recursos financieros de la empresa

- Orientar acciones hacia la optimizacion de recursos y liquidez del negocio

- Aprobar la compra de materia prima, insumos, maquinaria y equipos

- Expedir los valores correspondientes a los salarios de los funcionarios de la
compaiia

- Llevar el proceso contable de la empresa

- Analizar los estados financieros

- Informar a la Junta Directiva acerca de la rentabilidad y liquidez del

negocio.

Funciones y responsabilidades de la Secretaria: La secretaria administrativa
como ente asesor de las actividades de la gerencia, tiene entre sus

responsabilidades:

- Proponer y disefiar politicas, normas, procedimientos necesarios para
salvaguardar los bienes de la compaiiia

- Verificar los datos expuestos en los informes presupuestables y financieros

- Asistir de forma directa en las tareas de la gerencia

- Desarrollar informes a ser presentados en la Junta Directiva

- Filtrar la comunicacion entre departamentos

- Atender las llamadas y derivar los requerimientos al departamento
competente

- Operar el equipo de oficina de manera adecuada

- Asistir en los requerimientos de los jefes departamentales
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- Crear reportes acerca de los recursos humanos, financieros y fisicos de la

cmpresa

Funciones y responsabilidades del Jefe de produccion: El jefe de produccion
como encargado de la linea de operaciones del negocio deberd cumplir con las

siguientes funciones:

- Elaborar planes y cronogramas para la produccion

- Vigilar de cerca al personal a fin de que se cumplan con las normas de salud
y proteccion ocupacional

- Hacer seguimiento de las lineas de produccion.

- Expedir 6rdenes de requerimiento de materia prima e insumos.

- Evaluar los costos de produccion del negocio

- Entrenar al personal operario en las distintas labores de la produccion

- Mantener los requerimientos de cuidado e inocuidad del producto

- Disefiar planes de mejora de los procesos

Funciones y responsabilidades del Jefe de Control de Calidad.- El jefe de esta
area representa la figura principal en el aseguramiento de las normas de calidad
expedidas por el mercado de destino, y en base a ellas deberd cumplir con las

siguientes funciones:

- Registrar los procesos de la empresa al sistema de la FDA (Administracion
de Alimentos y Medicamentos) de los Estados Unidos

- Tomar muestras por cada linea de produccidn para ser sometidas a pruebas
de laboratorio

- Expedir los informes de los resultados de laboratorio de las lineas de
producto

- Gestionar la obtencion de licencias y certificaciones de calidad de la
empresa

- Verificar que los proveedores cumplan con las disposiciones de calidad
establecidas por la FDA

- Participar directamente en el desarrollo de productos
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- Reportar a los altos mandos sobre el estado de los lotes de produccién a ser

exportados

Funciones y responsabilidades de los operarios: Los operarios como encargados de
llevar a cabo los procesos productivos de la empresa, deberan cumplir con

funciones como:

- Cumplir con los planes de produccion dispuestos por el jefe de operaciones

- Utilizar debidamente la tecnologia de la empresa

- Controlar la etapa que le sea establecida por el jefe de operaciones

- Encargarse del desembarque del producto.

- Almacenar el producto en el espacio dispuesto para las operaciones de
produccion

- Programar y controlar el corte del producto segtn lo establecido

- Controlar la maquina de empaque del producto

- Embalar el producto en pallets y asegurarlo en base a los requerimientos del
importador

- Embarcar la carga en el contenedor que sera transportado hasta el puerto de

origen
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4.3.5. Requerimientos de activos fijos para areas administrativas.

Tabla n°33: Requerimiento de activos fijos para areas administrativas

ACTIVOS FIJOS PARA AREAS

AREAS ADMINISTRATIVAS EN:

TOTAL
ADMINISTRATIVAS SALA DE D. D.
REUNIONES GERENCIA [SECRETARIA COMERCIAL D. COMPRAS FINANCIERO
EQUIPOS DE OFICINA
Acondicionador de Aire 1 1 1 1 1 1 6
Fotocopiadora 0 0 1 0 0 0 1
Central telefonica 0 0 1 0 0 0 1
Teléfono 1 1 0 1 1 1 5
Total Equipos de oficina por drea 2 2 3 2 2 2 13
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadora 0 1 1 1 1 1 5
Impresora 0 1 1 1 1 1 5
Proyector 1 0 0 0 0 0 1
Total Equipos de computo por area 1 2 2 2 2 2 11
MUEBLES Y ENSERES
Escritorio 0 1 1 1 1 1 5
Silla giratoria 4 1 1 1 1 1 9
Silla apilable 0 2 2 2 2 2 10
Archivador 1 1 1 1 1 1 6
Mesa de reuniones 1 0 0 0 0 0 1
Botes de Papel 1 1 1 1 1 1 6
Dispensador de agua 1 0 1 0 0 0 2
Papeleras 1 1 1 1 1 1 6
Total muebles y enseres por area 9 7 8 7 7 7 45
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS POR AREA 12 11 13 11 11 11 69

Elaborado por: Los Autores
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4.3.6. Requerimiento de personal para areas administrativas.

Para el area administrativa de la compafiia se requiere de un total de cinco
colaboradores, mismos que desempefiaran las labores establecidas en el manual de

funciones.

La inversion en sueldos para ésta area comprende un valor anual de $63.548 & tal

como se observa en la tabla a continuacion:

Tabla n°34: Requerimiento de personal para areas administrativas

REQUERIMIENTO DE PERSONAL ADMINISTRATIVO
SUELDOS Y SALARIOS
SALARIO BEN,EITICIOS SALARIO
CARGO REQUERIMIENTO SAULI\‘;‘:};O TOTAL V(fcicc'l’:l‘l’:; TOTAL
MENSUAL ’ ANUAL
Aportes)

Gerente General 1 $ 1.500,00 | $ 1.500,00 | $ 4.812,00 | $ 22.812,00
Secretaria 1 $ 37500 [ $ 37500 | $ 1.456,14 | $ 5.956,14
Jefe de ventas y mercadeo 1 $ 750,00 | $ 750,00 | $ 259350 | $  11.593,50
Jefe de compras 1 $ 750,00 | $ 750,00 | $ 2.59350 [ §  11.593,50
Jefe financiero 1 $ 750,00 | $ 750,00 | $ 259350 | $  11.593,50
TOTAL SUELDOS $ 4.125,00 | $ 14.048,64 [ $ 63.548,64

Elaborado por: Los Autores

4.3.7. Marco legal relacionado a la operacion de la empresa.

La empresa a constituir se regird bajo el concepto de Sociedad Andnima,
apegandose al articulo 143 de la Ley de Compaiiias, en el cual se establece que la
Sociedad Andénima es toda compaifiia cuyo capital se divide en acciones
negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que responden

unicamente hasta el monto de sus acciones. (Superintendencia de Compaiiias, 2014)

En lo concerniente al registro de la compaiiia se debe seguir una secuencia de pasos,

mismos que se describen a continuacion:

1) Crear un usuario en el portal oficial de la Superintendencia de
compaiiias: Este primer paso consiste en el registro de los datos personales
e informacion relevante en el portal, con el fin de obtener un usuario y una

contrasefia del sistema.
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2)

3)

4)

)

6)

7)

4.3.8.

Reservar una denominacion: Como punto siguiente dentro del proceso se
debe reservar el nombre de la compaiiia a establecer, para que sea aprobado

por el sistema y proceder con el tramite respectivo.

Constituir la compaiiia: Posterior a la aprobacion del nombre se debe
ingresar nuevamente al portal oficial para proceder a llenar el formulario de

constitucion, adjuntando los documentos solicitados.

Realiza el pago correspondiente: Una vez completado el formulario y
subidos los documentos, se procede al pago de conformacion del capital
mismo que se ejecuta en el Banco del Pacifico y que para las Sociedades

Andnimas representa un valor de $800,00.

Asignacion de fecha y hora de firma de la escritura y nombramientos:
Habiéndose cancelado el monto respectivo para la conformacion de la
empresa, el sistema asignara un notario quien sera el encargado de validar
la informacién subida en el formulario y los documentos. Si todo esta
correcto, el notario procedera a asignar fecha y hora para la firma de la

escritura y los nombramientos.

Registro Mercantil: Una vez firmados los documentos, el sistema enviara
automaticamente el record de la nueva empresa al Registro Mercantil donde

se validaran la mayor parte de los datos de la nueva compaiiia.

Emision de RUC para la empresa: Posterior a la validacion de la empresa
por parte del Registro Mercantil, la Superintendencia de compaifiias creara
un registro de expediente que se enviara al SRI y este procedera a la emision
inmediata del numero de RUC correspondiente. Seguido de ello el sistema

notificara la culminacion del tramite. (Weisson, 1., 2016)

Plan de implementacion.

El plan de implementacion contiene las distintas actividades a ejecutar en cada uno

de los periodos referentes al establecimiento ordenado de la empresa. En €l se

describen acciones, responsables, durabilidad, recursos e interventores. Para mayor

entendimiento se detallan las actividades a continuacion:
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Tabla n°35: Plan de implementacion

N° | Actividad Objetivos Responsables Actividades derivadas Tiempo estimado
1 | Planeacion Definir los lineamientos a | Accionistas | Obtenerlas acciones para la creacion de la empresa 1 mes
seguir dentro del proceso - Conformar la junta de socios
de constitucion de la - Elegir la directiva
cmpresa. - Registrar legalmente el negocio
- Designar al gerente general
2 | Organizaciéon | Definir 'y captar los | Accionistas |- Desarrollar el manual de funciones. 1 mes
recursos ~ humanos y | Gerente - Disefiar el plan de aprovisionamiento de recursos.
materiales necesarios para - Gestionar la obtencion de recursos monetarios.
llevar —a  cabo  las - Reclutar al personal necesario
actividades  operacionales - Asignar las tareas a ejecutar.
de la empresa.
3 | Despliegue Desarrollar las acciones | Presidente - Disefiar los planes de aprovisionamiento de 1 mes
establecidas de manera | Gerente materia prima e insumos.

previa en el plan de accion

e implementacion.

Jefes de area

- Incorporar los recursos para la produccion.

- Dar inicio a las actividades de produccion.

Elaborado por: Los Autores
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4.3.9. Plan de accion de corto plazo.

El plan de accidn a corto plazo indica las actividades de gestion de recursos en un
tiempo preestablecido con lo cual se pretende tener a mano las diversas alternativas

para poder ejecutar las acciones operacionales.

Tabla n°36: Plan de accion de corto plazo

Actividad Tiempo estimado
Evaluar los niveles de la oferta y demanda 2 semanas
Gestionar la obtencion del recurso financiero 1 mes
Elabora la lista de proveedores 2 semanas
Adecuacion de areas 2 semana
Disenar planes de produccion 1 semana

Elaborado por: Los Autores

4.3.10. Puesta en marcha.

El proyecto se estima para llevarse a cabo a inicios del afio 2018, una vez se haya
procedido a registrar y legalizar la empresa tal como se establece. Sin embargo, se
manejan proyecciones de los cinco proximos afios, lo que quiere decir que el plan

puede ser aplicable durante dicho lapso de tiempo.

4.3.11. Plan de Salida.

El plan de salida muestra las alternativas con las que pueden contar los accionistas
de la empresa para llevar a cabo la desinversion, retirada del producto, asi como el
cese de las actividades en el mercado, sin que esto comprometa en gran medida el

capital social.

Este tipo de acciones se llevaran a cabo siempre y cuando el negocio no esté
generando los margenes de rentabilidad esperados o se presenten inconvenientes

con la liquidez; para lo cual se han considerado las siguientes salidas:
Venta de la imagen de marca:

Esta estrategia de salida se utilizard en el caso de que se alcance un alto

reconocimiento y posicionamiento de la marca, por ello serd viable poner a

&9



disposicion de compradores la marca y su contingente para que sea explotada en

nuevos segmentos de mercado.
Venta a otra empresa:

La venta del proyecto a otra empresa es otra de las consideraciones dentro del plan
de salida, puesto que al existir un crecimiento de la industria productora de quesos,
sera factible vender las operaciones del negocio a una empresa con experiencia en

el campo de la comercializacion de este tipo de productos.
Liquidacion de la empresa:

La liquidacion se maneja como la ultima opcidn a aplicar en caso de salida del
mercado. Para ello serd necesario poner en venta todos los bienes, valores, servicios
y obligaciones de la empresa, pero asegurando margenes de ganancia operativa para

los nuevos duenos.
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CAPITULO 5: Plan Financiero

5.1. Objetivos del Capitulo

» Establecer la estructura de inversion del negocio.
» Definir la estrategia de financiamiento para el desarrollo del proyecto

» Evaluar los margenes de rentabilidad y liquidez del negocio en un periodo

de tiempo establecido.
» Especificar el periodo de recuperacion de la inversion.
5.2. Horizonte de tiempo del Plan financiero (5 afios)

El siguiente plan financiero o estudio econémico se basa en proyecciones de cinco
afnos bajos los cuales se mediran la estructura de costos y gastos, las proyecciones

en ventas y los margenes de rentabilidad asi como de liquidez.

5.3. Plan de Inversion
5.3.1. Inversiones en activos fijos.

Tabla n°37: Inversion en activos fijos

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

VALOR

DETALLE TOTAL
Equipos de Oficina $  5.604,94
Equipos de Computacion $§  3.389,00
Muebles y Enseres $ 231904
Magquinaria y Equipo $ 86.481,00
TOTAL $ 97.793,98

Fuente: (Compuservices, 2017); (Fabrimuebles Ecuador, 2017); (www.fam.be, 2017);
(www.egalsa.es, 2017); (www.directindustry.es, 2017); (www.sartorius.es, 2017);
(www.coara.com.ec, 2017); (www.frigosistemas.com, 2017)

Elaborado por: Los Autores
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5.3.2. Inversiones en activos diferidos e intangibles.

Tabla n°38: Inversiones en activos diferidos e intangibles

INVERSIONES DIFERIDAS
Gastos Legales y de Constitucion VALOR

Servicios notariales $ 200,00
Capital de constitucion $ 800,00
Permiso del Cuerpo de Bomberos $ 60,00
Permiso de funcionamiento Municipal $ 100,00
Patente Municipal $ 320,00
Publicacién en prensa $ 55,00
Gastos de adecuacion $ 2.299,62
Registro de IEPI (Instituto de Propiedad Intelectual) $ 434,00

TOTAL 3 3.834,62

Fuente: (Municipalidad de Manta, 2017); (IEPI, 2017); (SRI., 2017)
Elaborado por: Los Autores

5.3.3. Inversiones en capital de operacion.

Tabla n°39: Inversiones en capital de operacion

INVERSIONES EN CAPITAL DE OPERACION
VALOR
DETALLES MENSUAL

COSTOS DIRECTOS $ 87.607,56
Materia Prima e insumos $ 8512583
Mano de obra directa $ 2.481,73
COSTOS INDIRECTOS $ 4.188,17
COSTOS F1JOS: $ 2.760,03
Mano de obra indirecta $ 2.399,69
Costos de mantenimiento $ 360,34
COSTOS VARIABLES: $ 1.428,15
Utensilios de trabajo $ 984,92
Servicios basicos $ 44323
GASTOS DIRECTOS $  5.295,72
Sueldos y Salarios $ 5.295,72
GASTOS DE OPERACION $ 5.621,79
Gastos administrativos y generales $ 1.494,79
Gaastos de venta $ 4.127,00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO |$ 102.713,24

Elaborado por: Los Autores

Para el inicio de las operaciones, la empresa debe contar con un valor en efectivo

de $102.713,24 lo que servira para cubrir las obligaciones del primer mes.
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5.3.4. Flujo de depreciaciones de activos fijos.

Tabla n°40: Depreciacion de activos fijos

N irs CX;I%(Z];L VALOR % | O;ITI;‘;LE DEPREC. | DEPREC. | DEPREC. | DEPREC. | DEPREC. | VALOR DE
E RESIDUAL | ANUAL | = [0 ¢ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 | DESECHO
Equipos de Oficina $ 5.60494|S 56049 | 10% 10 $ 50444 (S 50444 S 50444 S 50444 [$ 50444 S 3.082,72
Equipos de Computacion $ 3.38900[S$ 1.12967 | 3333% 3 $  75311(S8 s3I |$ 75311 $  1.12967
Muebles y Enseres $ 2319048 23190 | 10% 10 $ 208718 20871 |$  20871[$ 20871 [$ 20871 S 1.27547
Magquinaria y Equipo $ 86.481,00| S 8.648,10 | 10% 10 $ 7.78329 | S 7.78329 |$ 7.78329 | $ 7.78329 | § 7.78329 | $ 47.564,55
DEPRECIACION ANUAL $ 9.249,56 | $ 9.249,56 | $ 9.249,56 | § 8.496,45 | $ 8.496,45 | $ 53.052,41
Elaborado por: Los Autores
5.3.5. Flujo de depreciaciones de activos diferidos e intangibles.
Tabla n°41: Depreciacion de activos diferidos
INVERSIONES DIFERIDAS
PERIODO-| AMORTIZACION | AMORTIZACION AT BT
ANOS ANUAL ACUMULADA
0 - - $§ 3.834,62
1 $ 766,92 | $ 76692 | §  3.067,70
2 $ 766,92 | § 1.53385[$ 2.300,77
3 $ 766,92 | $ 2.300,77 [ $  1.533,85
4 $ 766,92 | $ 3.067,70 | $ 766,92
5 $ 76692 | $ 3.834,62 | $ -

Elaborado por: Los Autores
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5.4. Plan de Financiamiento

Tabla n°42: Plan de inversion y origen de fondos

PLAN DE INVERSION Y ORIGEN DE FONDOS
INVERSION FIJA APORTE CREDITO TOTAL

Equipos de Oficina $ - $ 5.60494 | $ 5.604,94
Equipos de Computacion $ - $ 3.389,00 | $ 3.389,00
Muebles y Enseres $ - $ 231904 | $ 2.319,04
Magquinaria y Equipo $  86.481,00 | $ - S 86.481,00
Inversion diferida $ 3.83462 | $ - $ 3.834,62
TOTAL $ 90.315,62 | $ 11.312,98 | $ 101.628,60
CAPITAL DE TRABAJO

Materia prima $ - $ 85.12583 | $ 85.125,83
Mano de obra $ - $ 488141 [ $ 4.881,41
Mantenimiento $ - $ 36034 | $ 360,34
Utensilios de trabajo $ - $ 08492 | $ 984,92
Servicios basicos $ - $ 44323 | $ 44323
Sueldos y salarios $ - $ 529572 | $ 5.295,72
Gastos administrativos y
generales $ - $ 1.494,79 | $ 1.494,79
Gastos de venta $ - $ 4.127,00 | $ 4.127,00
TOTAL $ - $ 102.713,24 | $ 102.713,24

INVERSION TOTAL= INV.FIJA.+CAP.TRABAJO | $ 204.341,84 |

Elaborado por: Los Autores

Para la ejecucion del proyecto se requiere de una inversion total de $204.341 & de
la cual el 49,7% corresponde a la inversion fija y diferida, y el 50,3% al capital de

trabajo.

5.4.1. Estrategia de financiamiento.

Tabla n°43: Estrategia de financiamiento

ORIGEN DE FONDOS
DETALLE MONTO |[(PORCENTAJE
Capital Propio $ 9031562 44%
Crédito Bancario $ 114.026,22 56%
TOTAL $204.341,84 100%

Elaborado por: Los Autores

De dicha inversion se planifica que el 44% provenga de la aportacion de socios, y
para el cubrimiento del monto restante se procedera a la realizacion de un crédito

bancario lo cual representa el 56% de la inversion total.
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1.5.2. Tabla de amortizacion (de parte financiada con crédito).

Tabla n°44: Tabla de amortizacidon del crédito bancario

TABLA DE AMORTIZACION DE CREDITO
BANCARIO
PRESTAMO $ 114.026,22
TASA (i) 9,45%
PERIODO (ANOS) 5
AMORTIZACION PRESTAMO CFN
PAGO CAPITAL |INTERES| SALDO
$ 114.026,22

$ 29.658,36

$ 18.882,88

$10.77548

$95.143,34

$ 29.658,36

$20.667,32

$8.991,05

$ 74.476,02

$ 29.658,36

$ 22.620,38

$7.037,98

$ 51.855,64

$ 29.658,36

$ 24.758,00

$4.900,36

$ 27.097,64

$27.097,64

$ 24.536,91

$2.560,73

$0,00

Fuente: (Corporacion Financiera Nacional, 2017)
Elaborado por: Los Autores

El monto del crédito bancario sera de $114.026 22 el cual sera gestionado a través
de la Corporacion Financiera Nacional. La tasa de interés sera del 9,45% durante

un lapso de tiempo de cinco afios.

5.4.3. Tasa de descuento o costo promedio ponderado de capital (WACC).
Para calcular el WACC es necesario contar con los siguientes datos:

-  TMAR = Tasa de riesgo del accionista

- We = Porcentaje de cubrimiento de la inversion por parte de los socios (43%)
- Wd = Porcentaje de cubrimiento de la inversion por crédito bancario (57%)

- 1= Tasa de interés bancaria (9,45%)

T= Tasa minima atractiva de retorno

De acuerdo a estos datos referenciales se especifican a continuacion los valores de

la TMAR del accionista:
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Tabla n°45: Cialculo de la TMAR del accionista

CALCULO DE LA TASA DE RIESGO DEL ACCIONISTA

T. INFLACION 1,10
T. SIN RIESGO 1,77
T. RIESGO PAIS 7,08

TMAR DEL ACCIONISTA 9,95%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017); (es.investing.com, 2017)
Elaborado por: Los Autores

Posterior a ello se calcula la Tasa Minima Atractiva de Retorno del total de la

mversion:
Tabla n°46: Calculo de la TMAR de la inversion total
TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO (TMAR)

FUENTES DE MONTO VALOR COSTO | FACTORDE |PONDERACION
FINANCIAMIENTO| TOTAL ESPERADO (%) |PONDERACION (%)
Accionistas $  90.31562(% 8.985,53 9.95% 44% 4,40%
Préstamo Bancario $  114.02622 | $ 10.775,48 9,45% 56% 527%
TOTAL $ 204.341,84 [$ 19.761,01 1,00 9,67%

Elaborado por: Los Autores

Una vez obtenidos todos los valores necesarios para el calculo del WACC se

procede a aplicar la siguiente férmula:

ko= ( TMAR * We) + [Wd * (1 - T) * i
Al reemplazar se obtienen los siguientes resultados:

Tabla n°47: Calculo del WACC

CALCULO DEL WACC

ko= (9,95* 44%) + [56% * (1 - 9,67%) *9,45]

ko= 9,16%

Elaborado por: Los Autores

Es decir que el proyecto maneja una tasa de riesgo del 9,16% valor bajo el cual se

basan las proyecciones de la TIR y el VAN.
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5.5. Proyecciones de Ingresos Operacionales
5.5.1. Proyeccion de las ventas (unidades).

Tabla n°48: Proyeccion de las ventas (Unidades)
VENTAS PROYECTADAS DE QUESO MANABITA DE 453 G

&
Q
a CAJAS UNIDADES (UNIDADES POR TOTAL DE UNIDADES A TOTAL DE KILOS
Z >
PERIODO E = PALLETS POR CONTENEDOR PROMEDIO POR CAJAS | CONTENEDOR EXPORTAR A EXPORTAR
= POR PALLETS
o
)
MES 1 11 79,55 40 35.000 35.000 15.855
ANO 12 132 79,55 40 420.000 420.000 190.260
TOTAL TONELADAS ANUALES 190,26

Elaborado por: Los Autores

Se tiene previsto el envio de un contenedor de 20’ pies de manera mensual, cada uno con una carga de 15.855 kilos, lo que representa la

exportacion de 35 mil unidades por mes. Al afio se exportarian 420 mil unidades.

5.5.2. Proyeccion de los precios.

En cuanto a la proyeccion de los precios se maneja un incremento porcentual del 1,5% de forma anual, dicha cantidad se basa en las tasas de
inflacién de mayor tendencia en el mercado. A continuacidén se puede apreciar el incremento grabado en los precios por cada periodo de

operaciones:
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Tabla n°49: Proyeccion de los precios (Unidades)

PROYECCION DE LOS PRECIOS UNIDADES
< UNIDADES

ANOS (453 G) PRECIO| INGRESOS
1 420.000] § 322 [ § 1.352.400,00
2 432.600] $ 327 | § 1.413.866,58
3 445.578| $ 332 | § 1.478.126,82
4 458.945|$ 337 | $ 1.545.307,68
5 472.714|$ 342 | § 1.615.54191

Elaborado por: Los Autores

Tabla n°50: Proyeccion de los precios (Cajas)

PROYECCION DE LOS PRECIOS POR CAJAS
ANOS CAJAS |PRECIO| INGRESOS
1 10.500| $ 128,80 | $ 1.352.400,00
2 10.815 $ 130,73 | $ 1.413.866,58
3 11.139] $ 132,69 | $ 1.478.126,82
4 11.474| $ 134,68 | $ 1.545.307,68
5 11.818 $ 136,70 | $ 1.615.54191

Elaborado por: Los Autores

Tal como se observa en las tablas anteriores, el precio para el primer periodo se fija en $3 22 en base a un incremento del 1,5% anual, para el

quinto periodo se alcanza un precio por unidad (453 g) de $3 %
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5.5.3. Proyeccion de los ingresos.

Tabla n°51: Proyeccion de los ingresos

PROYECCION DE INGRESOS EMPRESA "EMPORIO S.A"

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COMPRA BRUTA Kg. 211.400,00 217.742,00 224.274.26 231.002,49 237.932,56
MERMA (10%) 21.140,00 21.774,20 22.42743 23.100,25 23.793,26
PRODUCTO A PROCESAR (Kilos) 190.260 195.967,80 201.846,83 207.902,24 214.139,31
PRODUCTO TERMINADO (Unidades) 420.000 432.600 445.578 458.945 472.714
(No) QUESO MANABITA DE 453 G. A EXPORTAR 420.000 432.600 445.578 458.945 472.714
Cajas de 40 UN. c/u (No.) 10.500 10.815 11.139 11.474 11.818
Precio $ 128,80 | $ 130,73 | $ 132,69 | $ 13468 | $ 136,70
Ingreso $ 1.352.400,00 | $ 1.413.866,58 | $ 1.478.126,82 | $ 1.545.307,68 | $ 1.615.541,91

Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a las proyecciones, se tiene previsto alcanzar ventas de hasta $1.352.400 2 para el primer periodo, manejando un incremento del

3% por los siguientes afios, llegando a vender $1.615.541 2! para el quinto periodo de actividades.

5.6. Proyecciones de costos y gastos operacionales

En la proyeccion de costos y gastos operacionales se especifican los rubros necesarios para alcanzar la produccion establecida y por ende las

ventas proyectadas. De los cual se desprenden los valores especificados en los siguientes puntos.
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5.6.1. Proyeccion de costos operacionales.

5.6.1.1. Materia prima directa.
Tabla n°52: Costos de materia prima
MATERIA PRIMA
COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD [COSTO|MEDIDA| TOTAL TOTAL
MENSUAL ANUAL
MATERIA PRIMA DIRECTA
Queso fresco pasteurizado 211.40000 | $440 | Kilos | $77.51333 | $930.160,00
MATERIA PRIMA INDIRECTA
Envase de empaque al vacio 420.000 $0,18 | Unidad | $6.300,00 $ 75.600,00
Cajas de carton corrugado 10.500 $1,50 | Unidad | $1.312,50 $ 15.750,00
TOTAL $ 6,08 $ 85.125,83 [$ 1.021.510,00
Elaborado por: Los Autores
5.6.1.2. Mano de obra directa.
Tabla n°53: Costos de mano de obra directa
ROL DE PAGOS MANO DE OBRA DIRECTA
DECIMO | DECIMO APORTE . SALARIO
CARGO SALARIO | TERCER | CUARTO VACASIONE PATRONAL SEITEECCE(:{O %) TRABIXJEE oREs |ANUAL PRIMER
SUELDO | SUELDO (11,15%) ’ ANO
Operarios $ 375008 37500[$% 37500 $ 187,50 | § 3947 | $ 3,75 5 $ 29.780,70
TOTAL $375,00] $375,00] $375,00 $ 187,50 $ 39,47 $3,75 $ 29.780,70

Elaborado por: Los Autores
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5.6.1.3.

Mano de obra indirecta.

Tabla n°54: Costos de mano de obra indirecta

ROL DE PAGOS MANO DE OBRA INDIRECTA
DECIMO | DECIMO APORTE . SALARIO
CARGO SALARIO | TERCER | CUARTO VACASIONE PATRONAL SEITEE%E(E, o) TRABi ng oREs |ANUAL PRIMER
SUELDO | SUELDO 11,15%) ¢ ANO
Jefe de produccion $ 1.12500|$ 1.12500 | $ 37500 | $ 562,50 | $ 12544 | $ 11,25 1 $ 17.202,75
Jefe de control de calidad $ 750,00 [ $ 750,00 [ $ 37500 $ 375,00 | $ 8363 $ 7,50 1 $ 11.593,50
TOTAL $1.875,00] $1.875,00 $ 750,00 $ 937,50 $ 209,06 $ 18,75 2 $ 28.796,25
Elaborado por: Los Autores
5.6.1.4.  Gastos indirectos de fabricacion.
Tabla n°55: Servicios basicos de produccion
SERVICIOS BASICOS DE PRODUCCION
COSTO COSTO
DETALLE TOTAL TOTAL
MENSUAL ANUAL
Energia Eléctrica $42623 $5.114,76
Agua (20m3 a 0,85 ctvs) $ 17,00 $ 204,00
TOTAL $443,23| $5.318,76

Fuente: (Corporacion Nacional de Electricidad, 2017); (EPAM, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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Tabla n°56: Costos de mantenimiento del area de produccion

COSTOS DE MANTENIMIENTO DE PRODUCCION
COSTO COSTO
o,
DETALLE VALOR %o MENSUAL | ANUAL
Mantenimiento de Maquinarias y Equipos | $§ 86.481,00 | 5% $ 360,34 | § 4.324,05
TOTAL $ 360,34 | $4.324,05
Elaborado por: Los Autores
Tabla n°57: Costos de utensilios de trabajo
UTENSILIOS DE TRABAJO DE PRODUCCION
COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Botas (Pares) 10 $ 3790 § 379,00
Guantes de latex (caja 50 pares) 20 $ 625 $ 125,00
Guantes para carga y descarga (pares) 20 $ 3,00] $ 60,00
Redecillas (Cajas de 100 unidades) 20 $ 21,00 $ 420,00
Mandiles 10 $ 1350 $ 135,00
Mascarillas (Cajas de 50 unidades) 20 $ 6,00( $ 120,00
Rollo Film (50 cm) 1.000 $ 9,59 $  9.590,00
Pallets 132 $ 750| $ 990,00
TOTAL $ 11.819,00

Fuente: (www.tonicomsa.com, 2017); (www.inecpro.com, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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5.6.2. Proyeccion de gastos operacionales.

5.6.2.1. Gastos administrativos.

Tabla n°58: Sueldos y salarios del area administrativa

SUELDOS Y SALARIOS ADMINISTRATIVOS
CARGO SUELDO l;glczlclfjg lc)ﬁixg VACACIONES Pi?gglgiL IECE Y N° DE TI\IIEIIJJ;)I(,)
SUELDO | SUELDO (1,15%) | SETEC (1%) |'TRABAJADORES| o MER
Gerente General $ 1.50000 | $ 1.50000|$ 37500 |$ 750,00 | $ 16725 | $ 15,00 1 $  22.812,00
Secretaria $ 37500|$  37500|$  37500|$ 187,50 | $ 3947 | $ 3,75 1 $  5.956,14
Jefe de ventas y mercadeo | $ 750,00 | $ 75000 | $ 37500 | $ 37500 | $ 83,63 | $ 7,50 1 $  11.593,50
Jefe de compras $ 75000|S  75000|% 37500 $ 375,00 | $ 83,63 | $ 7,50 1 $  11.593,50
Jefe financiero $ 75000|S  75000|% 37500 $ 375,00 | $ 83,63 | $ 7,50 1 $  11.593,50
TOTAL $4.125,00] $4.125,00) $ 1.875,00 $2.062,50 $ 457,60 $ 41,25 5 $ 63.548,64

Elaborado por: Los Autores

Tabla n°59: Gastos generales administrativos

GASTOS GENERALES ADMINISTRATIVOS
COSTO
DETALLE TOTAL COS:;)UFII;(;‘TAL
MENSUAL
Energia Eléctrica $23249 $2.789.87
Agua $ 8,50 $ 102,00
Telefonia $ 90,00 $ 1.080,00
Internet $ 46,00 $ 552,00
Arriendo $ 1.000,00 $ 12.000,00
TOTAL $1.376,99 $16.523,87

Fuente: (Corporacién Nacional de Electricidad, 2017); (EPAM, 2017); (Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, 2017)
Elaborado por: Los Autores
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Tabla n°60: Inversion en materiales de oficina

MATERIALES DE OFICINA

COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Grapadoras 4 $4,99 $ 19,96
Perforadoras 4 $ 8,57 $ 34,28
Cajas de clips 4 $ 1,80 $7.20
Cajas de grapas 2 $ 0,60 $1,20
Notas 10 $ 1,65 $ 16,50
Folders 20 $2,00 $ 40,00
Otros 1 $ 200,00 $ 200,00
Imprevistos 10% $3191 $3191
TOTAL $ 351,05

Fuente: (www.distribuidoragama.com.ec, 2017)
Elaborado por: Los Autores

Tabla n°61: Inversion en materiales de computacion

MATERIALES DE COMPUTACION
COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Resmas de Hojas A4 8 $ 253] $ 20,24
Toner para imprimir (kit) 8 $ 30,00| $ 240,00
USB 5 $ 1345] $ 6725
TOTAL $ 327,49

Fuente: (www.dilipa.com.ec, 2017)
Elaborado por: Los Autores

Tabla n°62: Gastos de mantenimiento del area administrativa

GASTOS DE MANTENIMIENTO
COSTO COSTO
DETALLE VALOR % MENSUAL ANUAL
Mantenimiento de Equipos de Oficina $ 560494 5% $ 2335| $ 280,25
Mantenimiento de Equipos de Computacion | $ 3.389,00| 10% | $ 2824 $ 338,90
Mantenimiento de Muebles y Enseres $ 231904 5% $ 9,66 $ 115,95
TOTAL $ 61,26 $ 735,10

Elaborado por: Los Autores
5.6.2.2. Gastos de marketing y ventas.

Tabla n°63: Gastos de publicidad y mercadeo

GASTOS DE MARKETING
COSTO | N°DE COSTO
DETALLE MENSUAL |VECES| TOTAL
Publicidad $§ 2.475,00 12 $ 29.700,00
TOTAL $ 29.700,00

Elaborado por: Los Autores
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Tabla n°64: Gastos de exportacion

GASTOS DE EXPORTACION
COSTO

DETALLE (SO0 LEEIX MENSUAL COSTO

CONTENEDOR| ' cony )| ANUAL
Flete interno $ 42200 | $ 42200 S  5.064,00
Certificado de origen $ 136,00 | $ 136,00 [ $  1.632,00
Certificado sanitario $ 9300]|$ 9300|% 1.116,00
Costos Locales $ 267,00 | $ 267,00 $  3.204,00
Recepcion y Porteo TGP $ 96,00 | $ 96,00 $§ 1.152,00
Inspeccidn Antinarcéticos $ 125,00 | $ 125001 $  1.500,00
Verificado $ 87,00 $ 87,00 $ 1.044,00
Agente de Aduanas (Vic del Cargo) $ 156,00 | $ 156,00 [ $ 1.872,00
Envio de documentos $ 270,00 | $ 270,00 | $  3.240,00
TOTAL S 1.652,00 [ $ 1.652,00 [ $ 19.824,00

Fuente: (www.silcex.com.ec, 2017); (Autoridad Portuaria de Guayaquil, 207)
Elaborado por: Los Autores
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5.7. Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectados

Tabla n°65: Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

DETALLE

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

INGRESOS

$1.352.400,00

$1.413.866,58

$1.478.126,82

$1.545.307,68

$1.615.541,91

Ingresos por ventas

$ 1.352.400,00

$ 1.413.866,58

§ 1.478.126,82

$ 1.545.307,68

$ 1.615.54191

Costo de Produccion

$ 1.021.510,00

$ 1.036.832,65

$ 1.052.385,14

$ 1.068.170,92

§ 1.084.19348

Margen Bruto

$ 330.890,00

$ 377.033,93

$ 425.741,68

$ 477.136,76

§ 531.348,43

Gastos Operativos

Sueldos y Salarios $ 122.12559 | $ 123.95747 | $ 125.816,84 | $ 127.704,09 | $ 129.619,65
Depreciacion $ 9.24956 | $ 9.24956 | $ 9.24956 | $ 8.49645 | $ 8.496,45
Amortizacion $ 76692 | $ 76692 | $ 766,92 | $ 766,92 | $ 766,92
Materiales de Oficina $ 351,051 $ 356,32 | $ 361,66 | $ 367,09 | $ 372,60
Materiales de Computacion $ 32749 $ 33240 | $ 337391 $ 342451 $ 347,59
Gastos Basicos $ 21.84262 | $ 22.170,26 | $ 22.50282 | $ 22.84036 | $ 23.182,97
Gastos de Mantenimiento $ 5.059,15| $ 5.13504 | $ 5.21206 | $ 529024 | $ 5.369,60
Gastos de Marketing y Ventas $ 49.524,00 | $ 50.266,86 | $ 51.020,86 | $ 51.786,18 | $ 52.562,97
Utensilios de Trabajo $ 11.819,00 | $ 11.996,29 | $ 12.17623 | $ 12.35887 | $ 12.544,26
Total Gastos operativos $ 221.06539 ($ 224.231,12 |$ 227.444,34 |$ 229.952,65 (% 233.262,99
Utilidad Operacional $ 109.824,61 |8 152.802,81 |8 198.297,33 |8 247.184,11 |8 298.085,44
Gastos Financieros

Intereses sobre prestamo $ 10.77548 | $ 8.99105($ 7.03798 | $ 4.900,36 | $ 2.560,73
Utilidad antes de Participe e Impto. | $ 99.049,13 | $§ 143.811,76 | $ 191.259,35|$ 242.283,75|$ 295.524,72
15% Participacion de Empleados $ 14.857,37 | $ 21.571,76 | $ 28.68890 | $ 36.342,56 | $ 44.328,71
Utilidad antes del Impuesto S 84.191,76 | $ 122.240,00 |$ 162.570,45|S$ 205.941,19 |$ 251.196,01
22% Impuesto a la renta $ 18.522,19 [ $ 26.892,80 | $ 35.765,50 | $ 45.307,06 | $ 55.263,12
UTILIDAD NETA $ 65.669,57 | $ 95.347,20 | $ 126.80495 |93 160.634,13 |$ 195.932,89

Elaborado por: Los Autores
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5.8. Flujos de Fondos del Proyecto

Tabla n°66: Flujo de fondos del proyecto

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS $1.352.400,00( $1.413.866,58| $ 1.478.126,82| $ 1.545.307,68| $ 1.615.541,91
Ingresos por ventas $ 1.352.400,00 $ 1.413.866,58 $ 1.478.126,82 $1.545.307,68 $1.615.54191
(-)Costo de Produccion $1.021.510,00 $ 1.036.832,65 $1.052.385,14 $1.068.170,92 $1.084.193.48
Margen Bruto $ 330.890,00 $377.033,93 $425.741,68 $477.136,76 $531.348,43
Gastos Operacionales
Sueldos y Salarios $122.125,59 $123.957,47 $ 125.816,84 $ 127.704,09 $129.619,65
Gastos de Marketing y Ventas $ 49.524,00 $50.266,86 $51.020,36 $51.786,18 $52.562,97
Gastos Generales $21.842,62 $22.170,26 $22.502,32 $22.840,36 $23.182,97
Materiales de Oficina $ 351,05 $ 356,32 $ 361,66 $ 367,09 $ 372,60
Materiales de Computacion $ 32749 $ 332,40 $ 337,39 $ 34245 $ 347,59
Gastos de Mantenimiento $5.059,15 $5.135,04 $5.212,06 $5.290,24 $ 5.369,60
Utensilios de trabajo $11.819,00 $11.996,29 $12.176,23 $ 12.358,87 $ 12.544,26
(-)Depreciacion $9.249,56 $9.249,56 $9.249,56 $ 8.496,45 $ 8.496,45
Amortizacion $ 766,92 $ 766,92 $ 766,92 $ 766,92 $ 766,92
Total Gastos operativos $221.065,39 $224.231,12 $227.444 34 $229.952,65 $233.262,99
Utilidad Operacional $109.824,61 $152.802,81 $198.297,33 $247.184,11 $ 298.085,44
Gastos Financieros
Intereses sobre prestamo $10.775,48 $ 8.991,05 $7.037,98 $4.900,36 $2.560,73
Utilidad antes de Particip. e Impto. $99.049,13 $143.811,76 $191.259,35 $242.283,75 $295.524,72
15% Participacion de Empleados $14.857,37 $21.571,76 $ 28.688,90 $36.342,56 $44.328,71
Utilidad antes del Impuesto $ 84.191,76 $ 122.240,00 $ 162.570,45 $205.941,19 $251.196,01
22% Impuesto a la renta $ 18.522,19 $26.892,80 $ 35.765,50 $ 45.307,06 $55.263,12
UTILIDAD NETA $ 65.669,57 $95.347,20| $126.804,95| $160.634,13| $195.932,89
(+)Depreciacion $9.249,56 $9.249,56 $9.249,56 $ 8.496,45 $ 8.496,45
(-) Capital de la deuda $18.882,38 $20.667,32 $22.620,38 $24.758,00 $24.536,91
Flujo de caja $56.036,25 $ 83.929,44 $113.434,13 $144.372,57 $179.892,43
Valor de Desecho $53.052,41
Aporte del accionista -$ 90.315,62
Aporte del Banco -$114.026,22
Flujo de caja del accionista -$ 204.341,84 $56.036,25 $ 83.929,44 $113.434,13 $ 144.372,57 $ 232.944,83

Elaborado por: Los Autores
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5.9. Evaluacion Financiera del proyecto

5.9.1. TIRy VAN.

Tabla n°67: TIR y VAN

TIR/VAN
TMAR WACC Ko 9,16%
VAN $ 256.596,06
TIR 40,17%

Elaborado por: Los Autores

En base al flujo de fondos se ha podido establecer que a través de las actividades
operacionales del presente proyecto, se obtendria una TIR (Tasa Interna de
Retorno) del 40,17% lo que le hace altamente rentable; por ello se aconseja invertir

puesto que dicha tasa es inmediatamente superior al WACC (9,16%).

En lo referente al VAN (Valor Actual Neto) se conoce que el proyecto presentara
una alta liquidez durante los cinco periodos de proyecciones, alcanzando un flujo
de efectivo de $256.596 % para el quinto afio. Cabe indicar que el VAN trae al
presente el valor monetario con el cual contara el inversionista por las actividades

de exportacion del queso manabita hacia el mercado de los Estados Unidos.

5.9.2. PAY BACK.

Para el calculo del Pay Back o retorno de la inversion se toman los valores del flujo
de fondos y se actualizan en base a la tasa de WACC, con ello se obtiene el flujo

descontado, tal como se observa en la tabla a continuacion:

Tabla n°68: Pay Back

PAY BACK
DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Flujo de caja -$204.341,84|  $56.03625| $83.92944| $113.434,13| $144.372,57| $232.944.83
Flujo descontado -$204.341,84]  $51.333,76] $70.43401| $87.20590| $101.676,57| $ 150.287,66
Flujo descontado acumulado -$204.341,84| -$ 153.008,08| -$ 82.574,07 $4.631,83| $106.30840| $256.596,06
PAY BACK 2 Aiios y 11 meses

Elaborado por: Los Autores

Tabla n°69: Valor de inversion por recuperar

VALOR POR RECUPERAR
Inversion $204.341,34
(-) FFN afio 1 y 2 $ 121.767,77
(=) Valor por Recuperar $ 82.574,07

Elaborado por: Los Autores
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Tomando los datos de las tablas n° 68 y n° 69 se observa que para el segundo afo
ya se ha recuperado gran parte de la inversion, sin embargo existe un déficit el cual
se recuperard en el tercer periodo. Para conocer el tiempo exacto de recuperacion

se procede a utilizar la siguiente férmula:

valor por recuperar
FFN afio 3

% a Recuperar =

Al reemplazar se obtienen los siguientes resultados:

$ 82.574,07
$ 87.205,90

% a Recuperar =

% a Recuperar = 95% = 11 meses

De acuerdo a estos resultados se puede mencionar que para recuperar el total de la

inversion se requiere de un tiempo estimado de 2 afios y 11 meses.

5.9.3. Punto de Equilibrio.

A través de la fijacion del punto de equilibrio, los inversionistas tendran una idea
de los valores de ingresos que debe alcanzar la empresa para cubrir con las
obligaciones a corto y mediano plazo. Para ello se debe expresar en cantidades a

producir y en ingresos monetarios por ventas.
Para el calculo del punto de equilibrio en unidades se utiliza la siguiente formula:

Costo Fijo

PEoq = -
Precio - C-V.U

Al remplazar los valores en la férmula se obtienen las siguientes cantidades:

Tabla n°70: Punto de equilibrio en cantidades

Punto de Equilibrio Cantidad
Descripcion Mensual
Costo Fijo S 152.471,96
Costo Variable $ 2,57
Precio $ 3,22
P.E.Q 235.164

Elaborado por: Los Autores
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Una vez obtenido el numero de unidades a producir, se procede a calcular el punto

de equilibrio en dolares, para ello se utiliza la formula detallada a continuacion:

Costo Fijo

PEs
¥ 1 Z(C.V.U/Precio)

Al emplear la formula anteriormente mencionada, se obtiene como resultados:

Tabla n°71: Punto de equilibrio en ddlares

Punto de Equilibrio $
Descripcion Mensual
Costo Fijo $ 152.471,96
Costo Variable 3 2,57
Precio $ 3,22
P.E $ 757.228,03

Elaborado por: Los Autores

En base a los datos obtenidos, se puede deducir que la empresa debe vender 235.164
unidades a un precio de $3 22 con lo cual alcanzaria ingresos de $757.228 2. Con
ello se cubririan los costos fijos en su totalidad, sin que se generen pérdidas para el

negocio.

5.9.4. Ratios Financieros.

Los ratios o indicadores financieros miden el rendimiento del capital asi como los
margenes de ganancia que se alcanzaran con la puesta en marcha del negocio. Entre

los de mayor representacion se consideran los siguientes:

Rendimiento sobre el patrimonio.- Este indicador que sirve para evaluar la
capacidad que posee la empresa para alcanzar beneficios a partir del monto de
inversion de los accionistas, se calcula dividiendo la Utilidad Neta para el
Patrimonio, que para el presente proyecto muestra un 73% de efectividad.
Rendimiento sobre el Utilidad Neta $ 65.669 >’

. . = = = 73%
patrimonio Patrimonio $90.315 2 ’

Rendimiento sobre la inversion.- A través de este indicador se mide la
funcionalidad de la inversion realizada en activos, es decir el rendimiento que esta

generando en las utilidades de la organizacion. Para su célculo se toma el total de
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la Utilidad Neta y se divide para el Total de Activos, generandose un porcentaje de

rendimiento del 32,14% en el presente ejercicio.

Rendimiento sobre _ Utilidad Neta _ $ 65.669 7 _ 30 14%
- - - 14%
inversion Total de Activos $204.341 %

Margen de Utilidad Bruta.- Mediante este indicador se puede conocer de manera
objetiva la estabilidad financiera del negocio. Permite conocer los valores de
ingresos obtenidos una vez cubiertos costos operacionales; para su calculo se toma
el total de las Ventas y se divide para el costo de produccion, posterior a ello se
divide el monto obtenido para las ventas. En el presente proyecto se muestra un
24.,47% de margen de utilidad bruta.

Margen de _ _Ventas - Costos de Produccion $330.890,00

e = = 2447%
Utilidad Bruta Ventas $ 1.352.400,00

Margen Neto de Utilidad.- El margen de la utilidad neta permite al inversionista
conocer cuales son las ganancias reales alcanzadas durante un periodo de
actividades, es decir el valor libre de impuestos y obligaciones que sera distribuido
entre los socios de la empresa. Para calcular este indicador se toma la Utilidad Neta
y se la divide para las Ventas Netas, con lo cual se obtiene un 4,86% de ganancia

neta en el presente plan.

= = - , A
Utilidad Ventas Netas $ 1.352.400 ©

5.10. Analisis e interpretacion de los resultados de la evaluacion financiera

Habiendo desarrollado es estudio econdmico para el presente plan de negocios se

han podido evidenciar los siguientes puntos de mayor relevancia:

Para llevar a cabo con las operaciones de exportacion de queso manabita hacia el
mercado hispano de los Estados Unidos, es necesario contar con una inversion total
de $ 204.341 84 de la cual el 49,7% corresponde a la inversion fija y el 50,3% al
capital de trabajo. Para el financiamiento de dicha inversion se pretende contar con

la aportacion de socios en un 44% ($90.315 £2). Y el 56% restante ($114.026 2) se
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obtendra por medio de un crédito bancario obtenido a través de la Corporacion

Financiera Nacional, con una tasa de interés del 9,45% a cinco afios plazo.

De igual forma se pretende producir y exportar 420.000 unidades de queso fresco
manabita en presentacion de 453g a un precio de $3 2 con lo cual se generarian
$1.352.400 2 de ingresos durante el primer afio; proyectando un crecimiento en

ventas del 3% anual a partir del segundo periodo.

De la produccion mencionada anteriormente, se debe adquirir un total de 211,40
toneladas al afio, de la cual se genera un 10% de merma, obteniendo como cantidad

neta a producir 190,26 toneladas.

A través de los indicadores de evaluacion se pudo conocer que el punto de equilibrio
deseable se sittia en la venta de 235.164 unidades de producto, que en dolares se
traduce a $757.228 © de ingresos con lo cual se podran cubrir con las obligaciones

fijas.

La utilidad neta proyectada es de $65.669 2I que representa el 4,86% sobre el total

de ingresos.

Con la ejecucion del proyecto se evidencia ademas una Tasa Interna de Retorno del
40,17% y un Valor Actual Neto de $256.596 % tomando en cuenta una Tasa de
Riesgo del 9,16%. Esto le convierte en un negocio altamente rentable y con total

factibilidad financiera.

Por su parte cabe mencionar que la recuperacion de la inversion se dara en un

periodo de 2 afios y 11 meses.
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollados los diversos estudios que dan paso a la evaluacion de la

factibilidad del presente plan de negocio, se ha podido concluir lo siguiente:

» Dentro del analisis del macroentorno se pudo evidenciar que los Estados
Unidos es un pais con economia abierta al mercado y el principal socio
comercial del Ecuador. Se ha detectado un crecimiento del 43% de la poblacion
hispana en los ultimos periodos, siendo considerado un segmento de mercado
poco explotado, con alto poder adquisitivo. Dentro de las amenazas se

evidencian un conjunto de productos sustitutos por parte de la oferta local.

» Mediante el analisis de la demanda se pudo conocer que la poblacion
estadounidense consume 13,37 kilos per capita de queso al afio. La demanda
de quesos de origen hispano muestran el mayor auge de la historia, debido a su
alta popularidad. Existe una demanda insatisfecha de queso fresco hispano, de

mas de 25 mil toneladas.

» En base al analisis estratégico del negocio se ha logrado concluir que el
mercado hispano presenta un alto atractivo, sin embargo los niveles de
competitividad del queso manabita son aun bajos, pero con tendencias a
alcanzar un alza significativa. Asi mismo se han notado una diversidad de
marcas que proveen de queso fresco al mercado estadounidense, pero carecen

de caracteristicas diferenciadoras o unicas como el producto a ofertar.

» Para el desarrollo de la mezcla de mercadeo fue necesario segmentar el
mercado, para lo cual se eligid a la ciudad de New York como el mercado de
destino, considerando que es aqui donde se centra la mayor cantidad de
inmigrantes ecuatorianos conocedores del producto. Se han identificado como
segmentos de alto atractivo a los hogares, hoteles, restaurantes y servicios de
catering. Asi mismo se conocid que para las operaciones comerciales entre
Ecuador y Estados Unidos se utiliza mayormente el Incoterm FOB como
garantia de la carga. Otro de los puntos relevantes en este analisis es que los
Estados Unidos a través de FDA (Administracion de Alimentos y

Medicamentos) exige el cumplimiento de normas de calidad de altos estandares
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en cada uno de los procesos de los productos alimenticios que se deseen

ingresar al mercado.

Por medio del estudio técnico del negocio se ha podido concluir que los
procesos idoneos para la operatividad de la empresa acarrean la
implementacion de tecnologia de gran productividad, la ubicacién debe darse
en un lugar de facil flujo para el embarque y desembarque del producto. Se
conocid también que el queso freso es un producto que al mantenerse por largos
tiempos en almacenamiento puede generar mermas o pérdida de peso lo cual

puede incurrir en los costos de la empresa.

Se pudo establecer que la inversion para el presente proyecto alcanza un monto
de $204.341 & y los indicadores de rentabilidad muestran total viabilidad del
plan tanto asi que se obtuvo una TIR de 40,17% y un VAN de $256.596 ©. Y

la inversion es recuperable en un lapso maximo de dos afios y 11 meses.
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RECOMENDACIONES

En relacion a los puntos concluidos, se procede a recomendar lo siguiente:

>

Aprovechar la poca explotacion del mercado hispano en los Estados Unidos y
sus dimensionamientos para dirigir una oferta con enfoques en la
diferenciacion, introduciendo al mercado un producto étnico de gran

apreciacion como lo es el queso manabita.

Incentivar al incremento en los niveles de consumo de quesos de origen
hispano, aprovechando su alta popularidad en el mercado estadounidense,

tomando como punto de partida la demanda insatisfecha de este tipo de bienes.

Disenar una oferta basada en la segmentacion con enfoques en diferenciacion,
lo cual va a permitir introducir al mercado estadounidense un queso con
caracteristicas percibidas como unicas, alejandose de los parametros de los
quesos tradicionales de dicho pais. Esto permitira potencializar los niveles de

competitividad y por ende la alta participacion en el mercado.

Seleccionar a la ciudad de New York como el mercado de destino del producto,
considerando que aqui se concentra el mayor grupo poblacional de origen
ecuatoriano que es conocedor del queso manabita, mismo que ayudara al
impulso del reconocimiento del producto ante los demas hispanos. Se
recomienda ademas trabajar con importadores que cuenten con gran capacidad
logistica con la finalidad de ubicar el producto en los tiempos y cantidades
requeridas. Asi mismo se deberd mantener contacto continuo con el
intermediario a fin de medir el rendimiento de la marca en el mercado de

destino.

Implementar tecnologia de ultima generacion que permita realizar cortes
precisos sin generar mermas, ademas de mantener un abastecimiento diario del
producto tratando de disminuir sus tiempos de almacenamiento, con lo cual se
contrarrestaria la disminucidon de peso del queso fresco debido a la pérdida de
humedad. Es importante acotar que para el correcto funcionamiento del

negocio se deberan implementar planes organizacionales contando con recurso
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humano altamente calificado que dirija la compafiia hacia la consecucion de

los objetivos financieros, comerciales y operacionales.

Gestionar acciones que conduzcan a la obtencion del monto requerido para la
inversion del negocio, esto a través de una estrategia de financiamiento que
conste del 44% proveniente del capital social y el 56% por crédito bancario. La
finalidad de esta estrategia es disminuir los niveles de apalancamiento de la

empresa y asegurar la capacidad para cubrir con las obligaciones a largo plazo.
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