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INTRODUCCION

En la actualidad, para alcanzar no solo un desarrollo y crecimiento personal, sino
también el de una nacion, es indispensable la creacién o puesta en marcha de
nuevos proyectos, encaminados a la explotacion de mercados poco aprovechados

y al uso responsable de recursos que podrian ser mejor empleados.

Ademas, hoy en dia la sociedad demanda que los productos que se encuentran a
su disposicion no contengan ningun tipo de aditivos o quimicos, que puedan ser
con el tiempo dafiinos para el ser humano, por ende se prefiere el consumo de
productos 100% naturales que sean de gran ayuda para nuestro organismo.
Teniendo como base estos hechos, el siguiente proyecto busca cubrir esta

necesidad que afronta el mercado.

Mieles Hutch busca ofrecer al mercado, una gran variedad de mieles de abeja, con
sabores a romero, eucalipto, manzanilla, limoén, cedron y canela, mieles que seran
100% naturales, que adquieren su sabor, de las flores de las cuales extraen el
polen las abejas y a cuya miel se adiciona un minima cantidad de esencia de
sabores para realzar su sabor; ademas se ofrece una miel sabor a licor, la cual

adquiere este sabor en su proceso de afiejamiento natural.

Seran mieles sin ningun tipo de quimico o preservante, lo cual le garantizara al
cliente un producto nutritivo y delicioso, que contiene maltiples propiedades y
usos; deleitando a los mas finos paladares y brindandoles la oportunidad de

disfrutar de sabores totalmente Unicos dentro del mercado de mieles.

El producto estard enfocado a consumidores de clase media-alta que sepan
apreciar la variedad de sabores que se ofrecen, producto que podra ser adquirido

en los principales supermercados de la ciudad de Guayaquil.

-l
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CAPITULO1
DESCRIPCION DEL PRODUCTO

1.1 NOMBRE
Plan de Negocios para analizar la factibilidad técnica, econdmica y de mercado
para lanzar la miel de abeja de sabores “Mieles Hutch”

1.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y SUS BENEFICIOS
MIEL

v La miel tiene sus cualidades reconocidas y utilizadas por los seres

humanos desde tiempos remotos, como alimento y con poder de

endulzar dos veces mayor que el azucar de cafia.

La miel es un fluido dulce y viscoso producido por las abejas a partir del néctar de
las flores o de secreciones de partes vivas de plantas o de excreciones de insectos
chupadores de plantas. Las abejas lo recogen, transforman y combinan la saliva de
las abejas y lo almacenan en los panales donde madura. El origen botanico de las

mieles define también la mayor o menor facilidad de éstas a cristalizar.

CARACTERISTICAS DELAMIEL

Las caracteristicas fisicas, quimicas y organolépticas de la miel vienen
determinadas por el tipo de néctar que recogen las abejas. Las caracteristicas se

separan en dos grupos, los cuales son:
e Caracteristicas sensoriales:

Color, sabor, aroma y consistencia, el primero sera variable desde casi incolora
hasta pardo oscuro, pero siendo uniforme en todo el volumen del envase que la
contenga. Las dos siguientes tienen que ser sabores y aromas propios Yy estar libres
de olores y sabores extrafios y por ultimo, su consistencia debera ser fluida,

viscosa o cristalizada parcial o totalmente.
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e Caracteristicas fisico/quimicas:

o Madurez: Azucares reductores (calculados como azUcares invertidos); miel de
flores, minimo 65 %, miel de mielada y su mezcla con miel de flores, minimo
60 %.

o Humedad, maximo 20 %

o Acarosa aparente, miel de flores, maximo 5 %, miel de mielada y su mezcla,

méaximo 10 %.

o Limpieza: Solidos insolubles en agua, maximo 0,1 %, excepto en miel

prensada que tolera hasta el 0,5 %.

o Minerales (cenizas), maximo 0,6 %. En miel de mielada y su mezcla con

mieles de flores tolera hasta el 1 %.
o Grado de frescura, determinado después del tratamiento.

o Contenido de polen; la miel tendra su contenido normal de polen, el cual no

debe ser eliminado en el proceso de filtracion.

PROPIEDADES DE LA MIEL

Las propiedades de la miel dependen en gran medida del ambiente que rodea a la

colmena, en especial la flora apicola y el clima.

En afos de sequia la cosecha de las mieles suelen tener menor porcentaje de
humedad y es mas dulce, esto quiere decir que su valor comercial aumenta,
aunque su cantidad por cajon disminuye. En los afios de lluvia, lo mismo en sitios
himedos por naturaleza, la cosecha suele tener mas volumen, pero se pierde

calidad.

10
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TIPOS DE MIELES

Existen varios tipos de mieles, cada tipo tiene el sabor que le confiere el conjunto
de la flora del territorio en el que el colmenar estid instalado; no existe

practicamente miel que provenga de una sola flor.

Sin embargo cuando hay especies dominantes suele hablarse de tipo de mieles
especificas como las de eucalipto, naranjo, limon, romero, cedrén, canela y

girasol.

Segun la obtencidon la miel podemos clasificarlas en:

e Miel escurrida: Es la miel obtenida por el escurrimiento de los panales

desoperculados, sin larvas.

e Miel prensada: Es la miel obtenida por el prensado de los panales sin

larvas.

e Miel centrifugada: Es la miel obtenida por centrifugacion de los panales
desoperculados, sin larvas.

e Miel filtrada: Es la que ha sido sometida a un proceso de filtracion sin

alterar su valor nutritivo.

PRODUCCION DE LA MIEL

Flor
Probdscde

Una Obrera recoge el néctar: Una abeja obrera es
/fg* ; atraida por los pétalos coloreados de la flor y por su
77 '& agradable perfume. La obrera utiliza su larga lengua para

{ I sorber el néctar azucarado de la base de la flor.

Néctar -/

Estomago de la miel: La abeja almacena el néctar en su [T

estdmago. Las abejas obreras visitan unas 1.500 flores para Q

llenar sus estdbmagos. Cuando el estémago esta lleno pesa fJ ’4}
tanto como la abeja. En el estdmago comienzan a digerirse \ :
\

los azlcares del néctar para formar un néctar mas facil de

digerir.

11
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Transfiriendo el néctar a otra obrera: La obrera recolectora

regresa a la colmena con el estomago lleno. Una vez alli,
regurgita el néctar y lo transfiere a una obrera de la colmena
utilizando la proboscide. La obrera mastica el néctar durante
unos 30 minutos para romper todavia mas los azucares

presentes.

Las obreras abanican la miel: La abeja introduce el néctar — ses s

en una celdilla. En ese momento, el néctar contiene
principalmente azlcar. Durante los siguientes dias las
abejas mueven rapidamente sus alas encima de las celdillas

para que se evapore parte del agua. Al perder agua, el

néctar en una celdila "

Abeja moviendo las alas

néctar se convierte en la miel densa y pegajosa.

Cera |— Celdila

APICULTURA

Las abejas tapan las celdillas: Las abejas ponen cera para

tapar o sellar la miel dentro de las celdillas. La miel se
almacena en las celdillas hasta que se va a utilizar. En un afio,
una colonia de abejas puede utilizar para comer entre 54 y 90

kg de miel.

La técnica que involucra la extraccion de miel de los panales de la colmena es

conocida como apicultura. La apicultura es una actividad agropecuaria dedicada a

la crianza de abejas (del género Apis) y a prestarles los cuidados necesarios con el

objeto de obtener y consumir los productos que son capaces de elaborar y

recolectar. El principal producto que obtiene el hombre en esta actividad es la

miel.

12
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El apicultor es la persona que practica la apicultura. Son diversas las actividades
que desarrolla el apicultor, durante la primavera y verano normalmente trabaja
con las abejas realizando trabajos de control de poblacion y extraccion de la miel,
pero durante el invierno o estacion de receso, el trabajo consiste en la preparacion
del material de madera, para la temporada que viene en donde alojara las nuevas
familias, asi como advertir posibles enfermedades o plagas de las poblaciones de

abejas para poder tratarlas a tiempo.

BENEFICIOS DE LA MIEL

El valor nutricional de la miel radica en los azlcares reductores, glucosa y
levulosa, de que estd compuesta en un porcentaje elevado, pudiéndose comparar
su poder energético al del azucar comun. También tiene un gran valor el
porcentaje de proteinas, sales minerales, &cidos organicos, que le dan los
caracteres particulares y las vitaminas y la diastasa.

En comparacién con el azlucar que aporta 400 calorias cada 100 gramos, la miel
provee de 322 calorias y es fuente de &cidos naturales, minerales, proteinas,
aminoacidos, enzimas y otras sustancias, responsables de los beneficios que
reporta su consumo para la salud. Ademas, sustituir el azGcar por la miel, evita la

pérdida de calcio que provoca el consumo de azUcar.

Son conocidos los poderes curativos de la miel como antiséptico, fortificante,
calmante, laxante, diurético y bactericida, entre otras aplicaciones terapéuticas. Su
consumo es muy recomendable para deportistas, ya que sus nutrientes son

rapidamente aprovechados por el organismo.

Al momento de consumir miel en una dieta, en lugar de azucar, se aumenta mucho
el consumo de minerales. El calcio y el fosforo son elementos que se encuentran
en los huesos y en los dientes del ser humano, el resto se halla en los tejidos
blandos y los liquidos del cuerpo, y es de suma importancia la adicion de estos

para el funcionamiento normal del organismo.

13
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MIEL DE SABORES

La miel de sabores es producida por las abejas segun el néctar de las flores. Se

distinguen muchas variedades:

e Monofloral: predominio del néctar de una especie. Las mas usuales son de

romero, tomillo, naranjo, tilo, eucalipto, alfalfa y naranjo.
e Multifloral: néctar de varias flores.

Las mieles cuya formacidn esta predominada por el néctar de las flores de lapacho
y el jacarandd, su color es casi incoloro; en las zonas donde abunda el trébol y la
alfalfa, adquiere un color mas o menos puro o tienen un color amarillento al

estado cristalizado. Esta miel se granula rapidamente.

La acacia, la flor morada y el cardo silvestre, producen una miel de un color méas
amarillento, tono que se torna mas intenso cuando la flor predominante es el
girasol, el eucalipto y muchos frutales. Las mieles provenientes de las montafas,
cuyo néctar es extraido del quebracho, chafiar y algarrobo suelen tener un color

mas oscuro pudiendo ostentar un ligero tinte rojizo o violaceo.

MIEL CASERA

El proyecto consiste en la elaboracién de mieles de sabores, 3
tomando como base la miel natural extraida de los panales, a

e 1 Rl

los cuales se le agrega un pequefio toque de esencia natural 1

(extractos sin aditivos quimicos adquiridos a ciertos

B

| j’!r

proveedores seleccionados), para darle un mayor realce al

sabor y aroma caracteristico de cada de la miel.

14
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La miel casera es un producto 100% natural aromatizada con extracto de hierbas
naturales a base de eucalipto, manzanilla, romero, limon, cedron y canela. Que no

contiene aditivos ni preservantes artificiales.

Los sabores que se mencionan, son con los cuales arrancaria el negocio de la miel
de sabores, dependiendo del nivel de aceptacion del producto se analizaria la
posibilidad de incluir nuevos sabores para asi ampliar la diversidad del portafolio

de productos

Esta miel puede ser utilizada en tés caseros y para uso medicinal, reemplazando a
otros endulzantes poco saludables y aprovechando asi sus multiples beneficios y
propiedades originales. Ademas de tener una presentacion en envase de vidrio,

brindando higiene y facil almacenamiento.

MIEL DE LICOR

Es una miel con un toque exquisito a licor, con el cual podra
degustar de un sabor diferente y Unico. Esta miel no contiene
ningun tipo de aditivo para darle ese sabor amargo a licor, su
sabor especial se lo va ganando a través del tiempo, a medida

que se va afiejando.

Existe la creencia de que la miel afiejada no contiene las propiedades y beneficios
que posee al estar aun fresca, lo cual es una idea errada, ya que al estar afiejada

estd mantiene aln mas sus propiedades.
La miel afiejada es muy valiosa por reducir el azlcar en la sangre de los
diabéticos. La miel es til para los que no pueden consumir ningun tipo de

azUcares.

Al igual que la miel casera, esta vendra en envase de vidrio, porque permite una

mejor conservacion del producto, ademas de higiene y buena presentacion

15

W



COMERCIALIZACION DE LA MIEL

La miel tiene un valor energético de unas 3.307 cal/kg. La glucosa se cristaliza en
la miel a temperatura ambiente, dejando una capa de fructosa disuelta sin

cristalizar.

Normalmente para su comercializacion, la miel suele calentarse por medio de
procesos especiales hasta unos 66 °C con el fin de disolver los cristales, y a
continuacion se vierte en envases herméticos para impedir su cristalizacion, lo

cual a menudo produce que la miel pierda gran parte de sus valores nutricionales.

Es por ello que el presente proyecto no contempla el calentamiento de la miel con
el fin de eliminar la cristalizacién, sino que se procedera a su envasado directo
luego de haber llevado a cabo el proceso de centrifugacién que es utilizado para la
extraccion de la miel directo de los panales

16



1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.3.1 GENERAL

Evaluar la factibilidad del proyecto, determinando el nivel de aceptacion del

producto, su implementacién y retorno financiero.

1.3.2 ESPECIFICOS

1. Evaluar financieramente la rentabilidad de la puesta en marcha del proyecto,
logrando eficiencia operativa y administrativa, con el fin de recuperar y
obtener una ganancia sobre la inversion realizada

2. Establecer un modelo de distribucién que garantice la disponibilidad del
producto en los puntos de venta, satisfaciendo asi las necesidades de los
consumidores.

3. Crear una nueva alternativa en mieles de abeja 100% naturales, atractivas por
su variedad de sabores y texturas, que deleiten y agraden a los mas finos
paladares de los clientes objetivos.

4. Desarrollar niveles de calidad e higiene en el producto con miras a tener
clientes fieles a la marca, logrando confianza y credibilidad dentro del
mercado

5. Incursionar en un mercado poco explotado dentro del pais, mediante la
industrializacion del proceso de produccion de la miel de abeja, actividad
llevada a cabo hasta el momento de forma artesanal

6. Acaparar la atencion del cliente, mediante la instruccion a la ciudadania sobre
la existencia de los diferentes tipos de mieles y las bondades o beneficios del

producto.

17



1.4 ; QUE NECESIDAD SATISFACE?

NUTRICIONALES — ALIMENTICIAS:

Las personas hoy en dia, buscan consumir productos que sean

buenos para la salud, y a su vez exquisitos y novedosos.

Estas tres caracteristicas muchas de las veces son dificiles de
complacer, pero este producto lo hace cubriendo dicho requerimiento o necesidad
del mercado, ya que este producto a base de miel de abeja, a mas de ser un
alimento sano, libre de cualquier componente quimico dafiino para la salud, que
contiene nutrientes, proteinas, minerales, aminoécidos y enzimas que revitalizan
el cuerpo y que es utilizado por su poder curativo y energizante de multiples

formas.
También posee el valor agregado de que se lo ofrece en diversos sabores que
complacen los gustos diversos de los consumidores méas exigentes y les brindan

una experiencia distinta en lo que a degustacion de mieles se refiere

CALIDAD - CONFIANZA:

En el mercado no existe una marca de miel de abeja que se

sitte en el top of mind de las personas.

El cliente a menudo, al momento de comprar un producto siempre escoge aquel,
cuya marca sea reconocida y que cuente con el respaldo y calidad que le permita
poner su entera confianza en él. Al no haber una marca lider en el mercado de la
miel de abeja, existe un vacio que podemos llenar. El producto contara con los
registros sanitarios y respaldos de la federacién Nacional de apicultores del

Ecuador (Fenade) que garantizaran su calidad y pureza.

Ademas de tener una imagen atractiva visualmente, en un envase de vidrio con los
mas finos detalles y cuidados en su presentacion, que permite al cliente tener la
percepcion de ser un producto correctamente elaborado, lo cual le brindara la

seguridad que poco a poco con llevaria a la lealtad hacia la marca

18
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ACCESIBILIDAD:

Dificultad para encontrar miel de abeja 100% natural

La mayoria de las personas en el Ecuador realizan la compra

de la miel de abeja al granel, la cual puede estar alterada

(rebajada) o contener quimicos dafinos para la salud.

Existe la necesidad, sobre todo del nivel socioecondmico medio-alto de poder
conseguir miel de abeja de calidad en los supermercados a los que acostumbran
acudir, ya que a menudo estas personas no frecuentan los mercados donde se suele

ofertar la miel al granel.

Es por ello, que este producto va enfocado a este segmento de mercado, dandoles
alternativas de sabores en mieles al alcance de sus manos ya que se encontraran en

los principales supermercados.

VARIEDAD:
Escasez de variedad de mieles de abeja, que posean texturas y
sabores diferentes, que se adapten a los gustos y preferencias

diversos de los paladares de nuestros consumidores.

x i Normalmente, en el mercado encontramos un solo tipo de miel
de abeja, y gran parte de la ciudadania no conoce que se puede obtener diversidad
de sabores y texturas que pueden complacer hasta al mas critico consumidor, y
exactamente eso es lo que este proyecto ofrece, diversidad de sabores para cada

gusto, brindando al consumidor una experiencia nueva y unica.
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1.5 SEGMENTO DE MERCADO: CONSUMIDOR

SEGMENTACION GEOGRAFICA:

Los clientes objetivos se encuentran ubicados principalmente al norte de la
ciudad, ya que el nivel socioecondmico al que se apunta es al de estrato medio —
alto, aquellos clientes que busquen un producto diferente y que no escatimen en
costos al momento de adquirir algo que los complazca y llene sus expectativas en

cuanto a gustos.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA:

A pesar de que la miel de abeja puede ser consumida por el publico en general,
este producto va dirigido a personas entre 23 a 80 afios, ya que son quienes

apreciarian y se encontrarian interesadas por el consumo de este producto.

Ya que por ejemplo un joven de 15- 18 afios puede que sienta afinidad por
consumir un producto con las caracteristicas de la miel de abeja de sabores, pero
no gastaria sus recursos en él ya que en su mente tiene otras prioridades. En
cuanto al género es indistinto ya que pueden consumirlo tanto hombres como

mujeres

SEGMENTACION POR USOS:

ALIMENTICIAS

El producto es de gran uso para las personas con porfiria ya que es un endulzante

natural, el cual posee mayor poder edulcorante que el azlcar, también puede ser

consumido por los diabéticos pero en cantidades moderadas.
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Las amas de casa lo pueden utilizar como ingrediente en la preparacion de
alimentos, ya que mejora la conservacion de los mismos.
Sirve para untar y endulzar los alimentos, dandole toque a distintos sabores y con

aromas diferentes.

MEDICINALES

La miel tiene varias propiedades curativas que pueden ser utilizadas por las

personas gque padezcan de distintas enfermedades.

Facilita la digestion y asimilacion de otros alimentos. En el caso de los nifios
facilita la asimilacion de calcio y magnesio. (Miel de manzanilla)

Es suavemente laxante (regulariza el funcionamiento intestinal). "
Posee propiedades sedantes. ] /

Es antihemorragica, anti anémica, antitoxica y emoliente. o -

Se utiliza para el tratamiento de faringitis, laringitis, amigdalitis, anginas, gripes,
catarros, rinitis, estado depresivo menores, Ulceras, gastritis, quemaduras, entre

otras. Recomendada la miel de limén o naranjo

Es utilizada para el tratamiento de personas que padecen astenia o estados de
cansancio tanto en la esfera fisica como psiquica y en la desintoxicacion de

alcohdlicos.
Estimula la formacion de glébulos rojos debido a la presencia de acido félico.

Estimula la formacion de anticuerpos debido al acido ascérbico, magnesio, cobre

y zinc.

Posee propiedades desinfectantes y estimula la cicatrizacién proporcionando
mayor rapidez y menor tamafio (este poder es debido a ciertos componentes de la
miel: la miel contiene azlcares en gran porcentaje, estos tiene la capacidad de
absorber agua y, con ella, todos los componentes extrafios de la misma como son
las bacterias y otros agentes patdgenos, ademas también tiene una enzima especial
gue actuando sobre la glucosa da lugar a oxido de agua o agua oxigenada, un
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desinfectante muy tipico. Se han realizado estudios sobre quemaduras en el

cuerpo y se ha visto un gran poder cicatrizante y regenerador de tejidos).

Mejora el rendimiento fisico, especialmente, en los deportistas.

COSMETICAS

Esta enfocado hacia todas las personas que gustan de tratamientos para la piel ya

que puede ser utilizada para los siguientes tratamientos:
Para cutis seco: miel de girasol

Para cutis grasos: miel de limén

Manchas en la piel
Alivia irritaciones y quemaduras causadas por el sol: miel de limén
Ayuda en el cuidado corporal usandola sola o mezclandola con:

Cremas humectantes

Cremas cicatrizantes

Mascarillas limpiadoras

Mascarillas preventivas de arrugas

Alivia irritaciones y quemaduras causadas por la insolacion

Lo Unico que no esta aconsejado hacer, es mezclarla con agua. Fermenta y se
convierte en hidromiel. O calentarla a mas de 45° pues pierde sus propiedades al

destruirse sus vitaminas.
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1.6 ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
La miel se encuentra en una etapa de desarrollo, debido a que existen clientes
nuevos que entran en el mercado, comenzando a familiarizarse con el producto,

consolidando una economia en escala y desarrollando los canales de distribucion.

1.7 COMPETIDORES DIRECTOS/INDIRECTOS

COMPETIDORES DIRECTOS:

Apicultores (Venta al Granel)

Se estima que en el Ecuador existe menos de 1000 apicultores, y de estos tan solo
unos pocos poseen mas de 100 colmenas. Es decir, la mayoria de los apicultores
son personas que no se dedican de lleno a este negocio, sino que lo toman como
hobbie o una fuente de ingreso adicional, por lo tanto no explotan esta industria en
el volumen como se lo podria llegar a hacer, ya que no lo toman como un

verdadero negocio.

Por lo tanto no existe una fuerte competencia, ademas tenemos la ventaja de que
en nuestro pais no existe una marca de miel de abeja que se encuentre posesionada

en el mercado, lo cual facilita nuestro ingreso.
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SCHULLO

PRODUCTOS SCHULLO S.A., desde su
fundacion en 1962, se ha dedicado a la
investigacion, desarrollo y elaboracién de

" deliciosos alimentos  100%  naturales y

energeéticos.

Es miel 100% natural y gran fuente de salud, garantizada por su absoluta pureza y
calidad superior. La miel tiene cualidades curativas y propiedades nutritivas y
medicinales. Es un concentrado natural de vitaminas y minerales tales como
potasio, fosforo, calcio, hierro, 35% de proteinas y la mitad de todos los

aminoacidos, incluye Complejo B y Vitaminas C, Dy E.

COMPETIDORES INDIRECTOS:

e Azlcar Blanca (San Carlos, Valdez, La Troncal)
e Azlcar Morena (San Carlos, Valdez, La Troncal)
e Panela (Al Granel)

e Edulcorante (Sweet & Low, Splenda)

INGENIO SAN CARLOS

El Ingenio se encuentra ubicado en la provincia del Guayas, Republica del

Ecuador y es propiedad de la Sociedad Agricola e Industrial San Carlos S.A.

Produce anualmente alrededor de 1700,000 toneladas métricas de
cafia que generan una cifra cercana a los 3.050.000 sacos de 50

AN Kg. de azucar blanco sulfitado en distintas presentaciones. Se
(VMY produce también azlcar crudo para exportacion y, en menor

esde

STV AR medida para la satisfaccion de necesidades del mercado nacional,

O >
b2 N

- se elaboran otros productos como azucar impalpable, panela,

panela granulada y miel de cafia.
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La empresa se caracteriza por su alto sentido de responsabilidad social que se

refleja en beneficios y servicios importantes concedidos a sus trabajadores y sus

familias.

INGENIO VALDEZ

Ingenio Valdez fue adquirida por la Corporacion Noboa a
partir del afio 1996, las instalaciones estan ubicadas al
occidente del Ecuador Continental, en la region sur oriental

de la provincia del Guayas, cantén Milagro.

Los productos que posee la empresa son azucar blanca, morena, sal y melaza
ganadera
LA TRONCAL

La Tronca (TM) inici6 sus operaciones a partir del afio
1994. Esta ubicado en La Troncal a 80 km. por carretero

estable desde la ciudad de Guayaquil. Actualmente el

Ingenio dispone de 25.000 hectareas cultivadas de cafia,
que son propiedad de comparfiias dedicadas a ésta actividad y de Cafiicultores
independientes. En la actividad azucarera de La Troncal y durante el periodo de
produccién laboran alrededor de 4.000 a 4.500 trabajadores, tanto en el Campo,

Transporte, Fabrica y Administracion.

La produccion de azucar incluye azucar refinado, azucar blanco, azucar blanco
especial, azucar comercial, azicar industrial para el consumo doméstico nacional
y azUcar crudo para atender la cuota de exportacion asignada por el Gobierno de
los Estados Unidos al Ecuador, Venezuela y Perd. Actualmente el Ingenio ha
realizado exportaciones a éstos dos ultimos paises sin dejar de atender los

requerimientos y necesidades del mercado nacional.

La Troncal, es el grupo agroindustrial mas grande de la Region del Austro

Ecuatoriano y uno de los mayores del Pais. A mas de su actividad agroindustrial y
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comercial La Troncal se encamina hacia la generacion eléctrica y realiza obras de
desarrollo en beneficio a la comunidad donde se encuentra asentado y ha
impulsado planes de vivienda, salud, fumigacion para combatir epidemias,
programas estudiantiles, estudios del medio ambiente para evitar la
contaminacion, participa con las Autoridades Provinciales y Municipales cuando

requieren de su colaboracion en programas sociales y situaciones de emergencia.
SPLENDA

SPLENDA® Endulzante Sin Calorias contiene

g . sucralosa, el endulzante sin calorias hecho del azUcar,
6piendﬂ , , _

p—— que sabe a azlcar, pero no es azlcar y no deja un gusto

desagradable en la boca. También se puede utilizar en

una gran variedad de recetas de cocina y pasteleria.

Al igual que muchos endulzantes sin calorias o de bajas calorias, cada porcion
contiene una cantidad muy pequefia de dextrosa o maltodextrina, los ingredientes
comunes para agregar volumen a los alimentos. Debido a que la cantidad de estos

ingredientes es tan pequefia, SPLENDA posee un valor calérico infimo por

porcion y cumple con las normas de la Administracion de Drogas y Alimentos de
EE.UU.

SWEET & LOW

Endulzante de mesa bajo en calorias, basado en un mix de
Aspartame y Acesulfame K. El producto es importado de
Inglaterra, y ayuda a mantener la figura, sin tener que

renunciar al sabor dulce en el café, jugos, postres o bebidas en

general. No pierde su calidad de sabor dulce ni se descompone
por estar almacenado. Un sobre tiene el poder endulzante de dos cucharaditas de

azUcar.
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La empresa que lo produce es Otelo & Fabell cuya mision es Fabricar y
desarrollar productos de consumo masivo de calidad, que satisfagan las
necesidades de los consumidores, posicionando marcas lideres que contribuyan al

crecimiento de sus empleados, proveedores, clientes y accionistas.

1.8 ALIADOS ESTRATEGICOS

FENADE

(Federacion Nacional de Apicultores del Ecuador).

Es una organizacion no gubernamental con personeria juridica distintiva, que
funciona como un ente auténomo, no politico y legal en el Ecuador, que persigue
el desarrollo cientifico, técnico y ambiental que apoya cualquier iniciativa que
contribuya con eficacia a la mejora de las practicas apicolas, y a la distribucion

provechosa de los de los productos que se derivan de esta actividad.

Su Mision es dirigir la gestion apicola a través de politicas, normas e
instrumentos de fomento y control que permitan garantizar a nuestros
consumidores la calidad de nuestros productos, apoyando la competitividad

ética de sus asociados y comprometida con el medio ambiente.

Es uno de los aliados méas importantes del proyecto, ya que ademas de brindar el
apoyo Yy asesoramiento sobre la actividad apicola, es una fuente valiosa de

posibles proveedores de la materia prima basica para la elaboracion del producto

N NACIONAL DE APICULTORES DEL ECUADOR
> > 2 g FiAN N B -

a~ . — e
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FRASCOSA

Frascosa es un aliado estratégico para
y este proyecto ya que ademas de ser el
=R/A

SCOS /A

saverer. eccersrior v sowcioner.  proveedor de los frascos de vidrio para

el envasado del producto, también se puede generar una mutua alianza para
obtener un precio menor en estos articulos, a cambio de presencia dentro de

nuestros materiales publicitarios.

Frascosa es el principal distribuidor en Ecuador de envases, frascos, atomizadores
y accesorios por parte de nuestros proveedores quienes son lideres en Fabricacion

de envases de vidrio y atomizadores mundialmente conocidos.

Elaboran envases de acuerdo a las necesidades del cliente ofreciendo la mejor
calidad reconocida por empresas de venta directa o catalogo mundialmente
reconocidas. Procuran siempre contar con inventarios para resolver las

necesidades oportunamente con calidad y servicio.

CARTONERA PICHINCHA

18iF Otro principal aliado es la Cartonera Pichincha
ﬂi:::;!h] ya que representa un papel esencial para el
% ! ; :i almacenamiento del producto que esta envasado
%Mhﬁ en frascos de vidrio y requiere un trato delicado.
Cartonera Pichincha/ Escobar Ruiz Cia. Ltda.

Inicia sus operaciones en el afio de 1988 en la ciudad de Quito, capital de Ecuador

(Sudamérica), que esta a 2800m sobre el nivel del mar.

Ademas produce y comercializa productos de embalaje en colores KRAFT y
BLANCO con y sin impresion utilizando las mejores materias primas importadas
de alta calidad y rendimiento formando parte del proceso productivo de la miel y

manteniendo una relacion de beneficios en cuanto a la negociacion.
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1.9 ASPECTOS ECONOMICOS

1.9.1 PIB, PIB PER CAPITA, INFLACION, SUELDOS Y
SALARIOS, CANASTA BASICA Y CANASTA DE LA POBREZA

INDICADOR VALOR FECHA

PIB (millones USD corriente) 5 56.998.00 2010 Prev.
PIB per capita (millones USD corriente) $4.013.00 2010 Prev.
Inflacion Mensual 0.25% Oct-2010
Inflacion Anual 3.46% Oct-2010
Inflacion Acumulada 2.52% Oct-2010
Sueldo min vital nom promedio $279.85 Oct-2010
Sueldo Unificado $240.00 Oct-2010
Salario Real $218.66 Oct-2010
Canasta Basica $52277 Oct-2010
Canasta de la Pobreza $ 385.64 Oct-2010
Fuentes: http://www_bce fin_ec

http://www_inec.gov.ec

1.9.2 POBLACION: PAIS, PROVINCIA Y CIUDAD

INDICADOR VALOR FECHA
Poblacion Pais 13.943.072 Oct-2010
Poblacion Provincia 3.432 446 Oct-2010
Poblacion Ciudad 2.461.463 Oct-2010
Fuentes: http://www.guayas gov.ec

http://www.inec.gov.ec
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1.9.3 CREDITOS PARA EL SECTOR MICRO EMPRESARIAL

CREDITO DMRECTO

Activoe filo: CObras civiles, magquinmaria, equipo,
fomento agricola y semovients.
Capital de Trabajo: Adquisicidn de materia prima,
DESTIMO insumos, mats=rales directos e indirectos, pago de mano de
ocbhra, et
Asistencia teonica.

Personas naturales.
Perscnas juridicas sin importar la composicion de
su capital social (privada. mixta o pdblica);bajo el comtrol de
BEHEFICIARIC |la Superniendencia de Companias.
Cooperatvas no financieras. ascciaciones.
fundaciones y corporaciones; con personeria juridica.

Hasta =l 70%; para proyecios nuewos.

Hasta = 100% para proyecios de ampliacidn.

Hasta el 60% para proyectos de construcciaon para
la wenta.

Desde LSS 10,000°

MONTO Walor a financiar (en porcentajes de la inwersiom
botal):
"El montc maximo sera definido de acwerdo a la
metodologia de resgos de la SFEML
Activo Fijoc hasta 10 afos.
PLAFO Capital de Trabajo: hasta;3 anos.

Asistencia Técnica: hasta; 3 afios.

Se fijara de acuserdo a las caracteristicas  del

PERICDO DE proyecto v su flujo de caja proyecitado.

GRACLA

Capital de trabajo: 10.5%b;

Auctivos Fijos:

T;I_S;qsé 2 = 10.5% hasta 5 anos.
11% hasta 10 afos.

Fuente: www _ cfn.fin.ec
Elaborado por: Corporacidn Fimanciera Nacional

1.9.4 TASAS DE INTERES

Sector Monetario v Financiero
INDICADORES MONETARIOS

Tasas de interés sep-10 oct-10
Activa referencial productivo corporativo 9,04 8,94
Activa referencial productivo empresarial (a) 9,78 9,67
Activa referencial productivo PYMES 11,27 11,32
Activa referencial consumo 15,86 15,89
Activa referencial vivienda 10,64 10,62
Activa referencial micro ac ampliada 22,75 23,08
Activa referencial micro ac simple 24,99 2517
Activa referencial micro minorista 28,45 2870
Sistema Financiero {imillones USD) sep-10 oct-10
Captaciones OSD (b) 16.314 16.492
Cartera por vencer y vencida OSD 15.285 15.552
Cartera por vencer OSD 14.132 14.391
Cartera vencida O3D 1.153 1.161

sep-10 oct-10
RILD (c) (millones USD) 4.353 3.669
Indices Bursatiles (1) sep-10 oct-10
ECU-INDEX GLOBAL (UIO) 976,75 970,13

IPECU -BVG (GYE) 211,68 209,63



1.9.5 RESERVA MONETARIA INTERNACIONAL, BALANZA
COMERCIAL, REMESAS

INDICADOR VALOR FECHA
Reserva Monetaria | nternacional 4673,92 (Milones USD) Oct-2010
Balanza Comercial 114.46 (Millones USD) Oct-2010
Remesas 7115 (Millones USD) Oct-2010
Fuentes: http://www_bce fin.ec

http://www.inec.gov.ec
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CAPITULO 2
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICA DEL PROYECTO

2.1 MATERIA PRIMA REQUERIDA
Para la elaboracion de la miel de abeja de sabores, se requiere de dos tipos de

materiales directos e indirectos. La materia prima directa, la cual forma parte

principal de la elaboracion del producto, es la esencia de sabores y los panales.

MATERIALES
PROVEEDOR OBSERVACIONES
DIRECTOS
Apicultores Los Panales son la materia prima
PANALES contactados a través | esencial de los cuales se extraera la
de la Fenade miel de abeja

Son esencias naturales que les
ESENCIA DE

Productos Abner otorgaran los diversos sabores a cada
SABORES

tipo de miel que ofrecemos
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Los materiales indirectos que se utilizarian para la elaboracion del producto son:

envase de vidrio, etiqueta, tela, cordon y cajas de carton.

MATERIALES
INDIRECTOS

PROVEEDOR OBSERVACIONES

Se envasard en vidrio debido a que

ENVASE DE permite una mejor conservacion de la
Frascosa ] ) y
VIDRIO miel de abeja en comparacion con los
de plastico

En la parte frontal se colocara la
etiqueta con la marca (logotipo) de la
ETIQUETA Plastiempaques empresa, y en la parte de atras ird una
etiqueta con fecha de envasado,

registro sanitario y contenido

TELA El Tijerazo Decoracion del envase
CORDON El Tijerazo Decoracion del envase
CAJAS DE o Utilizados para colocar el producto y

Cartonera Pichincha
CARTON que puedan ser transportados

33



2.2 PROCESO DE PRODUCCION

El proceso de produccion se llevaré a cabo de la siguiente forma:

COMPRA DE PANALES: Se acuerda la compra de panales a los apicultores

seleccionados y se transportan los panales desde la ubicacion del proveedor hasta

la planta en los salvamieles

COMPRA DE_MATERIA PRIMA: Mensualmente se efectuard la compra de los

materiales como los envases, las cajas de carton, las etiquetas, la tela, el cordon,

etiquetas y las esencias

EXTRACCION DE MIEL: Se extrae cada panal de los salvamieles, se corta la

primera capa que corresponde a la cera con la ayuda del cuchillo Desoperculador

y se colocan los panales en la centrifuga para realizar la extraccion

MEZCLA DE MIEL Y ADITIVOS: Se extrae la miel de la centrifuga y se coloca en un

recipiente para proceder a la mezcla con las esencias de sabores

ENVASADO: Se coloca la miel en los frascos y se realiza la decoracién del envase

ETIQUETADO: Se coloca las etiquetas previamente adquiridas

ALMACENAMIENTO: Se coloca el producto en las cajas de carton y se lleva a la

bodega
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CONTROL DE CALIDAD: TRANSPORTE DE PANALES

El vehiculo para el transporte de los panales debe contar con espacio
suficiente para la estiba; permitir en todo momento la ventilacion adecuada
de los panales y ofrecer seguridad a las personas que lo conduzcan y a la
poblacién en general.

Asimismo, la plataforma y todas las superficies que pudieran tener
contacto con los panales deben mantenerse debidamente aseadas.

También, se recomienda afinar periédicamente los vehiculos para evitar la

produccidn excesiva de gases que puedan penetrar a los panales

CONTROL DE CALIDAD: AREA DE TRABAJO

El area de trabajo debe:

Contar con el espacio suficiente para la manipulacion del producto
Cumplir con las normas sanitarias y de limpieza

Luz y ventilacion adecuadas, para evitar que el producto sufra algun tipo
de cambio por factores ambientales o climaticos

Establecer un méximo de envases por caja, segun el tamafio de las mismas

Definir un limite de cajas apilables, evitando posibles accidentes o dafios
del producto
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2.3 REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA

La mano de obra necesaria para la elaboracion del producto se encuentra
desglosada de la siguiente manera:

Mano de Obra Directa:

# DE
PERSONAS
1 Extraccion y mezcla del producto
1 Envasado, Etiquetado y Almacenamiento

Mano de Obra Indirecta:

# DE
PERSONAS
1 Chofer y Mensajero
Administracion:
# CARGO
1 Gerente General
1 Gerente de Recursos Humanos y Financiero
1 Gerente de Marketing y Venas
1 Gerente de Produccion y Distribucion
1 Secretaria
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2.4 DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA NECESARIA:

2.4.1 MAQUINARIA

Centrifuga
Si bien la miel adherida a los opérculos puede
separarse por decantacion, es un metodo que lleva
mucho tiempo. Por ello se construyen centrifugas
que aceleran el proceso, siendo parecidas al

extractor.

2.4.2 EQUIPOS

Produccion:
1 Cuchillo Desoperculador:
Utilizado para remover la cera que cubre las celdillas de la miel de abeja, y
asi extraer la miel de los panales
15 Charoles Salvamieles:
Empleados para la transportacion de los panales desde el punto de origen
(proveedores) hacia la planta
1 Recipiente
Utilizado para la mezcla de la miel de abeja que se ha extraido de los
panales con las esencias de sabores
1 Espatula
Empleado para juntar las esencias con la miel de abeja

Administracion:

5 Escritorios 2 Mesas

5 Sillas para escritorio 5 Computadoras
5 Sillas de madera 5 Archivadores
2 Sofés 1 Furgoneta

2.4.3 ESPACIO FISICO
Las medidas del lugar donde estara ubicada el area de produccion y area administrativa

seran de 250 mt?
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2.4.4 UBICACION
Direccion: Cdla Acuarela el rio Mz 21 Villa 26

2.4.5 PERMISOS
e RUC
e Pago de Patente municipal
e Permiso del Cuerpo de Bomberos
¢ Registro Sanitario
e Permiso de Funcionamiento
e Carnet de Salud
e Permiso de letrero
e Tasa de habilitacion

e Uso de suelo

2.4.6 CAPACIDAD DE PRODUCCION

CANTIDAD ‘ DETALLE

20 LITROS X COLMENA
15 COLMENAS SEMANALES
300 LITROS SEMANALES
1200 LITROS MENSUALES
4800 FRASCOS (PRESENTACION DE %t It)

De una colmena se puede extraer un promedio de 20 litros de Miel de abeja, lo cual
puede variar dependiendo de diversos factores externos, que inciden en el volumen de

produccién por colmena, como son el clima, la flora y las amenazas de depredadores.

Se tiene proyectado la compra de 15 colmenas semanales para la produccion en planta,
lo cual equivale a la extraccion de 300 litros a la semana (15colmenas x 20 Its por

colmena).

Al mes se obtendrian un total de 1200 litros (300 Its semanales x 4 semanas), lo cual
sera utilizado para la produccién de 4800 frascos de producto al mes, tomando en
cuenta, que el producto se ofrecera en presentaciéon de ¥ It (1200 Its mensuales x 4

frascos de producto por It)
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2.5 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO

2.5.1 ASPECTOS LEGALES: TIPO DE EMPRESA
El nombre de la empresa sera Mieles Hutch s.a. la cual se conformara como sociedad
anonima, tomando en consideracion los siguientes aspectos favorables en comparacion

con la compafiia limitada:

Acciones

Participaciones

Las acciones son titulos
valores, los mismos que
pueden ser negociados a

cualquier persona

Las participaciones estan
representados en
certificados de aportacion
no negociables

Las acciones se ceden por
simple endoso y la
transferencia se comunica
por simple carta a la

intendencia de compafiias

La cesidn de participaciones
se efectla por escritura
pablica, suscrita en registro
mercantil y comunicada a la

intendencia de compafiias

No requiere de la
autorizacion de la junta

general de accionistas

Se requiere
obligatoriamente que la
junta general de socios

autorice la cesion

Puede ser duefio del

paquete accionario una
sola persona como minimo
y como maximo es

ilimitado

Minimo de 3 socios Yy

méaximo de 15
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La empresa estard conformada por 2 accionistas, quienes a su vez son las promotoras
del proyecto. Los accionistas tendran en su poder el 100% de las acciones repartido de

forma equitativa entre las mismas, con un valor por accion de $10

NOMBRES # VALOR VALOR %
A C/ACCION TOTAL ACCIONES
Delia Peralta 500 $10 $ 5.000 50%
Patricia Delgado 500 $10 $5.000 50%

PERFIL DE LOS ACCIONISTAS:

e Persona honesta y responsable

e Con preparacion acadéemica minima de 3 nivel

e Conocedora sobre el negocio de produccion de miel de abeja

e Emprendedoray Visionaria

e Con disponibilidad de capital para realizar la aportacién inicial necesaria

e Con ningdn tipo de antecedentes legales

252 PARTE ADMINISTRATIVA: ORGANIGRAMA, PERSONAS Y
FUNCIONES

JUNTA DE ACCIONISTAS:

e Patricia Antonieta Delgado Lopez
e Delia Gabriela Peralta Campoverde
Los accionistas, constituidos en junta general, decidiran por mayoria sobre los asuntos

que les competen.
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JUNTA DE
ACCIONISTAS

GZRENTE
GENERAL

SECRETARIA

GERENTE DE

GERENTE DE GERENTE DE
RRHHY MARKETING Y
FINANCIERO VENTAS

PRODUCCION Y
DISTRIBUCION

TRABAJADORES

GERENTE GENERAL

Reportaa: Junta de Accionistas
Supervisa a: Secretaria, Gerente Financiero y RRHH, Produccién y Distribucion,

Marketing y Ventas

El Gerente general adopta las decisiones a partir de los informes que el proporcionan los
demas gerentes que conforman la compafiia. Es la cabeza visible de una empresa. Uno
de los elementos que més caracteriza al Gerente General es su naturaleza ejecutiva,
debemos de tomar en cuenta que la persona que hemos designado para ocupar este

cargo debe ser conocedora del negocio.
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Este requisito es indispensable para cumplir con su principal objetivo que es el de
generar el mayor resultado en la empresa. Para poder desempefiar sus funciones el
Gerente General contara con el apoyo de una secretaria que le brinde soporte en todas

sus actividades

La persona que llevara a cabo las funciones de Administracion (Gerencia

General), seré elegida mediante sesion de la junta de accionistas

e Para la seleccién de la persona, se realizard una evaluacion de meritos y de los
candidatos preseleccionados se escogera en sesién por mayoria de votos de los
accionistas a la persona que llevara a cabo la funcion de Administracion

e La Administracion sera responsable del manejo y rumbo de la compafiia y de
tomar las decisiones del dia a dia

e La evaluacion de sus acciones y gestion serd efectuada por la junta de
accionistas a los cuales les debera rendir cuentas de forma periodica

e Seguida a la evaluacion anual de la gestion de la administracion se procedera a

reelegir a la persona que ocupa el cargo o0 a nombrar a otra persona para dicha

funcién

Funciones:

e Es larepresentante legal de la empresa y responde por el rumbo de la misma

e Toma la ultima palabra en las decisiones que se presentan en el dia a dia,
siempre con el fin de alcanzar el bienestar de la empresa

¢ Planifica, organiza, dirige y controla todas las actividades del negocio

e Elabora junto a su equipo de trabajo (Gerente Financiero, Produccién, Marketing
y Ventas), planes estratégicos a llevar a cabo a corto, mediano y largo plazo.

e Rinde cuentas sobre su gestion y presenta planes de trabajo para su posterior
aprobacion por los accionistas de la empresa

e Controla que se cumplan las politicas y reglamentos de la empresa

e Supervisa el trabajo de sus subordinados
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GERENTE DE RRHH Y FINANCIERO

Reportaa: Gerente General

Supervisa a: ------------------

Es la persona encargada del &rea econémica de la empresa y del manejo del personal de

la misma. Su objetivo es llevar al dia los registros contables y financieros de la

compafiia, asi como también del adecuado manejo del personal que opera dentro de la

misma, tanto del punto de vista legal-financiero como de su bienestar.

Para poder llevar a cabo todas sus funciones el Gerente de RRHH y Financiero contara

con la ayuda que le proporcionard un asistente contable que se encontrara bajo su

mando.

Funciones:

Llevara a cabo las funciones de reclutamiento, seleccion y contratacion del
personal idéneo para la empresa

Velara por el buen cumplimiento de las normas y politicas aplicables a todo el
personal de la empresa, tanto administrativo como trabajadores de las colmenas
Elaborara el rol de sueldos y salarios de los trabajadores, con la respectiva
aplicacion de beneficios y descuentos de ley

Elaboracion de Estados Financieros, auxiliares y registros contables

Elaboracion del Presupuesto y planes de financiamiento

Control de ingresos y gastos de la compafiia

Apoyo en la determinacion del precio de venta
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Mieles Glutch

DEPARTAMENTO DE RRHH Y FINANCIERO

DESCRIPCION DE LOS
PUESTOS DETRABAJO

DETERMINACION DE

LAS VACANTES
—_—————————————~

RECLUTAMIENTO ¥
SELECCION

CONTRATACION DEL

PERSONAL
e

INDUCCION Y
CAPACITACION

EVALUACION DEL
PERSONAL

RECEPCION DE
DOCUMENTOS (FACTURAS,
CONTRATOS, PLANILLAS)

REVISION DE
DOCUMENTOS

REGISTRO CONTABLE

EMISION DE ORDEN DE
PAGO

ELABORACION DE ESTADOS
FINANCIEROS

45

B e



GERENTE DE MARKETING Y VENTAS

Reporta a: Gerente General

Supervisa a: ---------m-mmmmmmmoe-

Es la persona encargada del manejo de clientes establecidos y potenciales de la empresa,
recepcion de pedidos y desarrollo de los puntos de venta.
Para llevar a cabo sus actividades el Gerente de Marketing y Ventas contara con el

apoyo de un grupo de Vendedores que tendra a su cargo

Funciones:

e Elaboracion y manejo de una base de datos de clientes establecidos y potenciales
de la empresa

e Elaboracion de planes estratégicos con el fin de atraer nuevos clientes y entrar en
nuevos mercados

e Estudio de la competencia

e Consolidacion de los pedidos tomados por el vendedor

e Envio de los pedidos diarios al area de Produccion y Distribucién

e Apoyo en la determinacion del precio de venta

e Establecimiento de planes de mercadeo que permitan el desarrollo de los puntos
de venta y el impulso de las ventas

e Evaluacién de las tendencias del mercado y gustos o preferencias de los

consumidores
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Mieles Glutch

DEPARTAMENTO DE MARKETING Y VENTAS
VENTAS

VISITADELOS
PUNTOSDEVENTA

TOMADEPEDIDOSPOR LOS
VENDEDORES

ENVIODEPEDIDOS AL
GERENTEDEL MARKETING Y
VENTAS

CONSOLIDACION DELOS
PEDIDOS

ENVIODE PEDIDOS AL
DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION YDISTRIBUCION

MARKETING

PERCIBIR COMENTARIOS Y
SUGERENCIASDELOS
CLIENTES

COLOCACION DE
PUBLICIDAD EN EL
NEGOCIO

ENVIODEINFORMES SOBRE
NOVEDADES ALGERENTE
DEMARKETING Y VENTAS

ELABORACION DEUN PLAN
DEMERCADEO
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GERENTE DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION

Reporta a: Gerente General

Supervisa a: Trabajadores

Es la persona encargada de la planificacion y supervision del producto en elaboracion,

asi como también de la programacion de los canales de distribucion y las formas de

distribucién.

El Gerente de Produccion y Distribucion tendrd a su cargo a varias personas que

Ilevaran a cabo el trabajo directo de produccion y distribucion del producto al punto de

venta

Funciones:

Coordinacion de la distribucion de los productos
Determinacion de los canales de distribucion
Apoyo en la determinacion del precio de venta
Planificacion de la produccién

Elaboracion de los ruteros de distribucion del producto

Elaboracion de los pedidos de materiales necesarios para la produccion en base a

lo presupuestado

Supervision del trabajo llevado a cabo en el area de envasado y extraccion de la

miel

Visita de la planta para su supervision
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DEPARTAMENTO DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION

PRODUCCION

PLANIFICACION DE LA
PRODUCCION

COMPRA DE MATERIALES
Y RECURSOS NECESARIOS

EXTRACCION DE LA MIEL

ENVASADO

ALMACENAMIENTO

DISTRIBUCION

o —

RECEPCION DE LOS PEDIDOS
ENVIADOS POR EL DEPARTAMENTO
DE MARKETING ¥ VENTAS

DETERMINACION DE LOS CANALES
DE DISTRIBUCION

PREPARACION DE LOS PEDIDOS

EMBARQUE DE LAMERCADERIA

ENTREGA DELPRODUCTO




SECRETARIA DE GERENCIA

Reportaa: Gerente General

Asistira al Gerente General en:

Recepcion de llamadas
Elaboracion de informes
Presentacion de reportes
Pago a proveedores

Otras actividades que faciliten la labor cotidiana de la gerencia.

TRABAJADORES

Reportaa: Gerente de Produccién y Distribucion

Asistiran al Gerente de Produccién y Distribucion en:

Extraccion de la miel de abeja de los panales y Mezcla del producto (1 persona)

Proceso de envasado, etiquetado y almacenamiento (1 persona)

Chofer y Mensajero (1 persona)
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2.6 DISENOS DE PLANTA: INFRAESTRUCTURA

PARQUEADI RO

BODEGA

PRODUCTO
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MATERLA
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ARE4 DE
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PRODUCCION ¥
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GEREMNCEA
GENERAL

FINANCIERO ¥

RIRHH

MAARKETING ¥
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RECEPCION |
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e
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACION DE

MERCADOS

3.1 INFORMACION SECUNDARIA (RECOPILACION DE
REVISTAS, PERIODICOS, VISITAS A SUPERMERCADOS):

3.1.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

PRODUCTOS SCHULLO S.A,
desde su fundacion en 1962, se ha
dedicado a la investigacion,
desarrollo y  elaboracion  de
deliciosos alimentos 100% naturales

y energéticos.

SCHULLO

INTERNET,

Dentro de su portafolio de productos tenemos: cereales como arroz integral, avena,

germen de trigo, granola, musli, salvado de trigo, semillas, endulzantes como azucar

morena, miel de abeja, panela molida, mantequilla de mani, mostaza.

La mision de la empresa es seguir aportando a la salud y educacion de nuestros clientes

sobre el valor de una vida mas en armonia con el respeto a la naturaleza y al préjimo.

La vision de la empresa es producir alimentos naturales sin adicion de conservantes ni

colorantes artificiales, ser una Empresa lider en el respeto y proteccion de los

consumidores y la innovacién constante para lograrlo.
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3.1.2 DIAGNOSTICO ACTUAL DEL MARKETING MIX DE LA
COMPETENCIA.

. . —-.\
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- v o

Desde 1962

EMPAQUES

Squeeze
Envase de
Envase de Plastico

Vidrio

PRESENTACION PRECIO

330g
330g
Bidon de 85kl

$ 3,50
$4,00
$ 10.00

VENTAS

PROMOCION

PROMOCION

CANALES

’.’:u-u-w..“

—~— 4 —_—
S of
L:;‘na’.!pum o3 .ll"l,l" /0 m;;.;

Desde 1962

Por la compra de
un squezze

llevas el segundo
a mitad de precio

Pagina web

PDV
Supermercados

Supermercados
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2 INFORMACION PRIMARIA:

3.2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La empresa “Mieles Hutch” esta disefiando un proyecto para evaluar la factibilidad de
arrancar con el negocio de venta de mieles de sabores caseras y de licor 100% naturales,
esto genera una gran oportunidad en el mercado, dado que el consumo de este producto
es elevado debido a sus propiedades medicinales, alimenticias y cosmetologicas. La
empresa busca evaluar en el mercado, el nivel de aceptacion de este nuevo proyecto
entre los consumidores finales, tanto hombres como mujeres entre 22 a 80 afios, que
busquen un producto que sea exquisito y natural. Se requiere por lo tanto un estudio
exploratorio y concluyente en la ciudad de Guayaquil, para tomar la decision de

arrancar con el proyecto o0 no

3.2.2 OBJETIVOS

e Conocer el nivel de aceptacion de la miel de abeja en el mercado y la
frecuencia de su consumo

e Establecer los hébitos de consumo, las razones o motivos por los cuales
adquieren la miel de abeja

¢ Identificar de nivel de posicionamiento de las marcas competidoras

e Evaluar el precio que el cliente estaria dispuesto a pagar por el producto

e Determinar qué tipos de miel, sabores, serian los mas aceptados por el
consumidor final

¢ Identificar las razones por las que el cliente consumiria o no el producto

e Determinar el tipo de envase y la presentacion mas idonea para el

producto

54

Cnst



3.2.3 DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION:

Descripcion de como se va a realizar la investigacion, existen dos tipos de estudios:

3.2.3.1TIPO DE ESTUDIO: EXPLORATORIO,
CONCLUYENTE DESCRIPTIVO Y/O
CONCLUYENTE CAUSAL.

Estudio Exploratorio: Es el primer estudio que se hace, no conoce informacién sobre
el consumidor, ni de sus gustos y preferencias.

Este tipo de investigacion se realiza por medio de técnicas cualitativas, especificamente
grupos focales.

En el grupo focal se quiere conocer el tipo de endulzantes que utilizan, el conocimiento
que tienen sobre la miel y sus clases, asi mismo escuchar las opiniones sobre sus gustos

y preferencias al momento de comprarla y donde compra la miel de abeja.

Estudio Concluyente: este estudio proporciona informacion mediante datos
estadisticos sobre gustos y preferencias del consumidor.

Este tipo de investigacion se realiza por medio de técnicas cuantitativas,
especificamente encuestas.

En las encuestas se van a plantear preguntas sobre los endulzantes que mas consumen,
si consumen miel, si conocen los beneficios, los tipos de miel, donde la compran, y los
sabores de miel que les gustaria probar, asi sabremos los gustos y preferencias mediante

este analisis cuantitativo.

3.2.3.2 METODOS DE RECOLECCION DE DATOS:
CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS.

DISENO TECNICAS HERRAMIENTA

EXPLORATORIO | Cualitativo ~ Guia Grupo Focal
CONCLUYENTE | Cuantitativo Encuesta
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3.2.4ESTUDIO EXPLORATORIO: TECNICAS CUALITATIVAS

3.2.4.1 GRUPO FOCAL
Es en el cual se observa a los participantes del grupo, las expresiones y opiniones que

tengan sobre la miel de abeja, con estos datos obtendremos un anélisis cualitativo.

3.2.5 ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS CUANTITATIVAS

3.25.1 ENCUESTA
Cuestionario donde se observa estadisticamente datos, los cuales se analizan, tabulan e
interpretan y no estan sujetos a cambios, ya que son la opinion de cada uno de los

encuestados.

3.26 DISENO DE LA GUIA DE GRUPO FOCAL Y TAMANO DE LA
MUESTRA:

El Focus Group es realizado a un grupo de 8 personas, de distintas edades y género con
la finalidad de determinar sus reacciones y preferencias con respecto al producto que se

propone y a los competidores actuales, para ello se prepara el siguiente cuestionario

Focus GROUP

¢ Qué endulzante utiliza habitualmente?

¢ Qué prefiere al momento de usar endulzantes?

Azucar, Miel de abeja, Panela, Edulcorantes

¢ Qué prefiere para endulzar postres?

Manjar, Mermelada, Miel de abeja

¢Ha probado la miel de abeja?

¢ Qué conoce usted sobre la miel de abeja?

¢Con qué frecuencia suele consumir miel de abeja?

¢Cudl es el uso que le da a la miel de abeja?

¢ Conoce usted sobre las propiedades o beneficios de la miel de abeja?
¢Ha escuchado sobre perjuicios que cause la miel de abeja?

¢ Sabe usted de alguna persona que utilice de forma medicinal la miel de abeja?
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¢Sabia usted que la miel puede ser utilizada para tratamientos de belleza? ¢De qué

forma?

¢Donde acude al momento de comprar miel de abeja?

¢ Tiene usted en mente alguna marca de miel de abeja?

¢ Qué caracteristicas busca al momento de comprar miel de abeja?
Precio, Cantidad, Calidad, Sabor

¢Sabe cuénto cuesta un frasco de miel de abeja?

¢Cual es el valor monetario que usted paga actualmente por un frasco de miel de

abeja?

¢Existe algun tipo de publicidad que usted recuerde de la miel de abeja?
¢Donde prefiere comprar la miel de abeja?

Supermercado, Tienda naturista

¢Ha comprar usted miel al granel? ;Quée opina sobre la calidad?
¢Confia en la calidad de la miel que compra actualmente?

¢Sabia usted que algunas mieles son rebajadas con azlcar?

¢ Qué tipo de envases prefiere al momento de comprar miel de abeja?
Plastico, Vidrio, Sachet

¢Sabia usted que las mieles envasadas en vidrio conservan mejor sus propiedades?
¢Qué tipo de mieles conoce usted?

¢Sabia usted que puede existir miel de diferentes sabores?

¢ Cual es su opinidén sobre la miel con limoén y para qué la utiliza?

¢Ha endulzado aguas arométicas con miel de abeja?, Su opinion.

¢Le gustaria probar mieles de sabores? Como:

Limdn, Manzanilla, Naranjo, Romero, Girasol, Licor

¢ Qué sabores le gustaria probar ademas de los ya mencionados?

¢Sabia usted que la miel de abeja no se dafia y que mientras mas tiempo esta lleve se

conservan mejor sus propiedades?

¢Ha probado la miel afiejada? O ;Ha escuchado hablar de ella?

¢ Qué opina sobre la miel afiejada en caso de haberla probado?

¢Ha escuchado sobre el agua miel?

¢Le gustaria probar miel con un toque de licor?

¢ Qué opina sobre la miel de licor?

No es natural, No es algo que le llame la atencién, Es miel pasada, Es dafiina para
salud.

la
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ENCUESTA

Se adjunto el formato de la encuesta que se emplea para determinar de forma
cuantitativas los gustos, preferencias y opiniones del mercado acerca del producto,

precio, plaza, competidores, envasado y variedad de sabores.

Sexo masculino femenino
Edad 22 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a 45 afios
Estado civil soltero casado

Conviviente separado/divorciado/viudo
Educacion

Ninguna/primaria incompleta
Primaria completa/secundaria incompleta
Secundaria completa/superior técnica incompleta
Superior técnica completa/superior universidad incompleta
Superior universitaria completa
Postgrado
1 ¢ Qué endulzante consume usted con frecuencia?
AzUlcar blanca
Azlcar morena
Panela
Edulcorante
Miel
2 ¢ Usted ha probado la miel de abeja?

Si no
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Si su respuesta es no, seleccione el porque
Porque es muy dulce
No le atrae el producto

Por problemas de salud

3 ¢Con qué frecuencia acostumbra consumir miel de abeja?
Diario

Una vez a la semana
Una vez al mes
Ocasionalmente

4 ¢ Cual cree usted que es el uso que se le puede dar al producto?
Medicinal nutricional Alimenticia

cosmetoldgica

5¢Cree que es bueno para la salud consumir miel de abeja 100% natural?

Si no

6 ¢Conoce si la miel es perjudicial de alguna forma para la salud?
Si no

7 ¢Conoce de la existencia de diversas clases de miel de abeja?

Si no
8 ¢Donde usted acostumbra comprar la miel? Supermercado
Tienda

Tienda naturista
Mercado (al granel)

9 Tiene preferencia por alguna marca de miel en especifico

Si no

10 ¢Qué caracteristicas toma en cuenta al comprar miel de abeja?
Color/textura Aroma Consistencia

Presentacion Sabor
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11 ¢En qué presentacion usted prefiere comprar la miel (envase)?
Plastico Vidrio Sachet

12 ¢Ha escuchado de la existencia de la miel de sabores?

no Si

13 ¢ Cual de estos sabores de miel de abeja le gustaria probar?

Limoén Manzanilla
Cedron Canela
Eucalipto Romero

14 ¢ Por qué consumiria la miel seleccionada en la pegunta anterior?

Ha escuchado de esta combinacién
Le gusta ese sabor
Le llama la atencién

15 ¢Ha consumido la miel afiejada o la aguamiel?

Si no

16 ¢Probaria usted una miel sabor a licor?

Si no

Si su respuesta es no, seleccione el porque
No es natural

No le gusta ingerir alcohol

Puede ser perjudicial para la salud

17 ¢ Cuanto pagaria por una miel de calidad, 100% natural y que sea de sabores?.
En presentacion de 1/4 de litro (del porte de una taza) $3
$5 $7
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3.2.7/MUESTREO

3271 TIPO DE MUESTREO: PROBABILISTICOS O NO
PROBABILISTICOS
El tipo de muestreo empleado es el no probabilistico, ya que la poblacion es
seleccionada bajo ciertos criterios de conveniencia, la investigacion se enfoco solo en
un grupo preestablecido de personas que pertenecian a la clase socioeconémica media -

alta, dentro de un rango de edad que partia de los 22 afios en adelante

3.2.7.2 SELECCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Se realiza encuestas a150 personas entre hombres y mujeres que habitan en la ciudad de
Guayaquil, que tengan entre 22 a 45 afios de edad y que pertenezcan a la clase social
media-alta

Poblacion: Infinita
Muestreo: Aleatorio
Nivel de Confianza: 95%
Estadistico de prueba al 95% de 1,96
confianza (2):

Probabilidad de Exito (p): 0,5
Probabilidad de Fracaso (q): 0,5

Error Méximo (e): 8%
Tamarnio de la Muestra (n): 150,00

3.2.7.3 AREA GEOGRAFICA DEL ESTUDIO
El muestreo se llevo a cabo dentro de la ciudad de Guayaquil, principalmente en el
sector norte de la ciudad donde se encuentra en gran parte los clientes objetivos del
proyecto. ElI grupo encuestado fueron hombres como mujeres de diversas edades

partiendo de los 22 a 45 arios
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3.2.7.4 TIEMPO
La investigacion de mercado se realiz6 en un trascurso de cuatro dias, en el primer dia
se realizo el focus Group, el cual tuvo la duracion de una hora, mientras que los tres dias

restantes fueron empleados para la recopilacion de datos a través de las encuestas.

3.2.8 PRESENTACION DE RESULTADOS
3.2.8.1 RESULTADOS CUALITATIVOS

El Focus Group realizado permitié obtener los siguientes resultados o conclusiones:

La mayoria de las personas utiliza azlcar para endulzar cualquier alimento, se menciond
dos tipos de azlcar, la morena y la blanca, pero es la azucar blanca la utilizada por la

mayoria de las personas, ya sea por su precio mas accesible o por ser la mas conocida

El endulzante para postres mas utilizado es el manjar, ademas se mencion6 el azlcar y
la mermelada como otras opciones, pero se concluyd que muy pocas personas utilizan la
miel como un complemento para postres, las formas mas comunes para utilizarlo es en
panqueques o muchines. Acerca del conocimiento de la miel de abeja, todos los
participantes del grupo focal conocian sobre las propiedades medicinales y alimenticias
que estas poseen. A pesar de que la miel no es utilizada de forma frecuente en los
hogares, la mayoria de las veces se la utiliza de forma medicinal, y una forma novedosa

de emplearla que fue mencionada, fue como aderezo para carnes o ensaladas

Con respecto a perjuicios de la miel de abeja, se concluyd que no es dafiino para la salud
debido a que es un producto 100% natural. Por el contrario se mencionaron algunas
formas medicinales y cosmetoldgicas como es empleada la miel de abeja, por ejemplo,
que es un gran cicatrizante, su utilizacion en mascarillas y sus beneficios para las

personas con porfiria y diabetes.
La miel de abeja la adquieren principalmente a personas conocidas, a gente del campo

que les ofrece el producto o en Supermercados, no tienen ninguna marca predilecta,

pero la que mas recuerdan es Schullo, la cual acostumbran adquirir por su calidad.
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Prefieren adquirir la miel en envase de vidrio, porque se proyecta una mejor
presentacion del producto, les genera una mayor confianza de pureza y permite
conservar mejor las propiedades de la miel. Las personas tenian conocimiento de que
existen mieles en el mercado que se encuentran rebajadas con azlcar para Su
comercializacion, por lo cual no confian en su totalidad en la miel que compran
actualmente. Mencionaron que la forma que emplean para verificar la calidad de la miel
es comprobando si esta se cristaliza significa que no es pura, lo cual es una creencia
errada que tiene la sociedad, ya que en realidad el proceso de cristalizacion certifica la

calidad y pureza de la miel.
Las personas que participaron del grupo focal no han escuchado de la existencia de
diversos tipos de miel, pero si se encontraron interesadas en probar la miel con sabores

sobre todo la de licor, canela, manzanilla y limon.

3.2.8.2 RESULTADOS CUANTITATIVOS

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Masculino 90 60,0 60,0 60,0
Femenino 60 40,0 40,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Género

@ Masculino
O Femenino

La mayor parte de encuestados fueron hombres con el 60% y el 40% restante fueron
mujeres.
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Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  22-25 65 43,3 43,3 43,3
26-35 67 447 447 88,0
36-45 18 12,0 12,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Edad
W 22-25
026-35
[036-45

El 44.67% de los encuestados fueron de edades entre 26 a 35 afios, el 43.33% fueron de

edades comprendidas entre 22 y 25% y el 12% restante fueron de 36 a 45 afios
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Estado civil

[ conviviente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  soltero 68 45,3 45,3 453
casado 54 36,0 36,0 81,3
conviviente 21 14,0 14,0 95,3
separado-divorciado 0 7 4.7 4.7 100,0
viudo
Total 150 100,0 100,0
Estado civil
[ soltero
[ casado

M separado-divorciado 6 viudo

Los solteros representan el 45.33% de los encuestados, los casados el 36%, personas

con conviviente el 14% vy las personas separadas, divorciadas o viudas representan el

4.7% de las encuestas.
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Educacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ninguna/primaria 26 17,3 17,3 17,3
incompleta
primaria 26 17,3 17,3 34,7
completa/secundaria
incompleta
secundaria . 25 16,7 16,7 51,3
completa/superior tecnica
incompleta
superior técnica 29 19,3 19,3 70,7
completa/ superior
universitaria incompleta
superior universitaria 30 20,0 20,0 90,7
completa
postgrado 14 9,3 9,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Educacion
(] ninguna/primaria incompleta
primaria
M completa/secundaria
incompleta
secundaria
M completa/superior técnica
incompleta

superior técnica completa/

] superior universitaria
incompleta

[ superior universitaria
completa

M postgrado

El 20% de los encuestados han terminado su carrera universitaria, el 19.33% han
estudiado algun tecnoldgico o se encuentran cursando una carrera universitaria, el
17.33% estan entre la primera completa y secundaria incompleta con igual porcentaje, el

16,7% solo ha terminado la secundaria y el 9.33% ha realizado un postgrado.
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Mieles Glutch
et 2

Endulzantes que consumen con frecuencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  azlcarblanca 104 69,3 69,3 69,3
azicar morena 34 22,7 22,7 92,0
panela 4 2,7 2,7 947
edulcorantes 4 2,7 2,7 97,3
miel 4 2,7 2,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Endulzantes que consumen con frecuencia

[aztcar blanca
[Oazicar morena
Opanela

M edulcorantes

O miel

2672671267

Mas de la mitad de los encuestados consume azlcar blanca con un 69.3%, le sigue el
consumo de azucar morena con un 22.7%, mientras que en menor proporcion se

consume panela, edulcorante y miel de abeja con un 2.7% cada una.
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¢Ha probado miel de abeja?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 127 84,7 84,7 84,7
no 23 15,3 15,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

¢ Ha probado miel de abeja?

La mayoria de los encuestados ha probado miel de abeja con un 84.7% mientras que

apenas el 15.33% no ha consumido el producto.




frecuencia con que consume la miel

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  diario 17 11,3 11,3 11,3
unavezalasemana 31 20,7 20,7 32,0
una vezal mes 23 15,3 15,3 47,3
ocasionalmente 79 52,7 52,7 100,0

Total 150 100,0 100,0
frecuencia con que consume la miel
M diario

Cuna vez a la semana
Cuna vez al mes
M ocasionalmente

El 52.7% consume miel ocasionalmente, mientras que el 11.33% la consume a diario

que seria la minima cantidad de los encuestados.
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Frecuencias $Uso_miel

Respuestas
Porcentaje de
Ne° Porcentaje casos

Uso de la Miel de Abeja? Uso medicinal 72 40,0% 48,0%
Uso nutricional 50 27,8% 33,3%

Uso alimenticio 35 19,4% 23,3%

Uso cosmetologico 23 12,8% 15,3%

Total 180 100,0% 120,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Gran parte de los encuestados utilizan la miel de abeja de forma medicinal (48%), El
33.3% la utiliza como complemento nutricional. ElI 23.3% la emplean por su gran
contenido alimenticio, Mientras que tan solo el 15.3% la usan por sus beneficios
cosmetoldgicos

ées bueno consumir la miel?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 121 80,7 80,7 80,7
no 29 19,3 19,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

ées bueno consumir la miel?

Bsi
Bno

El 80.7% de los encuestados opinan que la miel es beneficiosa para la salud, por tanto

es bueno consumirla, mientras que el 19.33% opinan lo contrario.
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ées perjudicial consumir miel?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 10 6,7 6,7 6,7
no 140 93,3 93,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

¢ es perjudicial consumir miel?

Wsi
Eno

La mayoria de los encuestados con un 93.33% opina que la miel no es perjudicial para
la salud.
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sconoce de la existencia de las clases de miel?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 23 15,3 15,3 15,3
no 127 84,7 84,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

iconoce de la existencia de las clases de miel?

W si
Hno

El 84.7% no conoce de la existencia de las clases de la miel de abeja y solamente el
15.33% conoce sobre el tema
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Lugar donde compra miel de abeja

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos supermercado 92 61,3 61,3 61,3
tienda 27 18,0 18,0 79,3
tienda naturista 23 15,3 15,3 947
mercado al granel 8 53 53 100,0
Total 150 100,0 100,0
Lugar donde compra miel de abeja
[ supermercado
M tienda

O tienda naturista

B mercado al granel

El 61.33% que es la gran mayoria de los encuestados compran la miel en los

supermercados, mientras que tan solo el 5.333% lo compra al granel.
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preferencia de alguna marca de miel

Mieles Glutch
S =1

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 24 16,0 16,0 16,0
no 126 84,0 84,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

preferencia de alguna marca de miel

La gran parte de los encuestados que son el 84% no tiene en mente una marca de miel

reconocida, y el 16% tiene una marca predilecta.
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Frecuencias $Preferencia_compra

Respuestas
Porcentaje de
N° Porcentaje casos

Lugar de preferencia al preferencia al momento 65 37,4% 43,3%
comprar? de compra-color

preferencia al momento 26 14,9% 17,3%

de compra-aroma

preferencia al momento 27 15,5% 18,0%

de compra-consistencia

preferencia al momento 28 16,1% 18,7%

de compra-presentacion

preferencia al momento 23 13,2% 15,3%

de compra-sabor

preferencia al momento 5 2,9% 3,3%

de compra-otros
Total 174 100,0% 116,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Al momento de adquiri la miel de abeja, la caracteristica principal que es tomada en
cuenta por los compradores es el color y la textura de esta (43.3%).

El 18% se fija mas en la consistencia o la presentacion del producto, el 17.3% examina
el aroma de la miel para verificar su calidad.

El 15.3% compra la miel por su sabor, mientras que el 3.3% la compra por otras razones
no especificadas
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preferencia de envases

Mieles Glutch
i

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  plastico 23 15,3 15,3 15,3
vidrio 120 80,0 80,0 95,3
sachet 7 4.7 4.7 100,0
Total 150 100,0 100,0
preferencia de envases
plastico
Ovidrio
Osachet

El 80% prefiere el envase de vidrio y tan solo el 4.7% prefiere en sachet
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existencia de la miel de sabores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos no 134 89,3 89,3 89,3
si 16 10,7 10,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

existencia de la miel de sabores

Mo
Msi

Los encuestados no conocen acerca de la existencia de la miel de sabores, ya que tan
solo el 10.7% conoce al respecto.
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Frecuencias $Miel_sabores

Respuestas
Porcentaje de
N° Porcentaje casos

Miel de Sabores que Miel de limon 44 25,1% 29,3%
probaria® Miel de Manzanilla M| 251% 20.3%
Miel de Cedron 18 10,3% 12,0%

Miel de Canela 41 23.4% 27,3%

Miel de Eucalipto 13 74% 8,7%

Miel de Romero 15 8,6% 10,0%

Total 175 100,0% 116,7%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Todos los sabores de miel de abjeda detallados en la encuesta, fueron aceptadas por las

personas en mayor 0 menor proporcion

La miel que los encuestados se encuentraron mas interesados en probar fue la de limon

y la de manzanilla con un 29.3% cada una, seguida por la de sabor a canela con un

27.3%.

El 12% se inclind mas por la miel sabor a cedron, mientras que el 10% opt6 por probar

la miel de romero y tan solo el 8.7% probaria la de eucalipto
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épor qué consumiria miel de sabores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  haescuchado de la 58 38,7 38,7 38,7
combinacion
le gusta ese sabor 66 440 44,0 82,7
le llama la atencion 26 17,3 17,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

épor qué consumiria miel de sabores?

ha escuchado de la

combinacion

e gusta ese sabor
Ole llama la atencion

El 44% consumiria miel de sabores porque le gusta los sabores que ha escogido, el

38.7% ha escuchado de la combinacion de esos sabores con miel, y el 17.3% le llama la

atencion la miel de sabores.
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¢ha consumido miel anejada o0 agua miel?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 50 33,3 33,3 33,3
no 100 66,7 66,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢ha consumido miel afiejada 6 agua miel?
Wsi
Ono

Pocas personas han consumido el agua miel o miel afiejada, representando el 33.3% y

66.67% restante ignora sobre la existencia de este.

80



iprobaria miel sabor a licor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 70 46,7 46,7 46,7
no 80 53,3 53,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
éprobaria miel sabor a licor?
Osi
Mo

Sobre la opinion del consumo de la miel de licor esta dividida entre los encuestados,

siendo el 53.33% las personas que la consumirian
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cuanto pagaria por la miel de sabores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  $3 97 64,7 64,7 64,7
$5 43 28,7 28,7 93,3
$7 10 6,7 6,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Jcuanto pagaria por la miel de sabores?

s$3
Hss
Os7

El 64.7% pagaria $3 por un frasco de miel de sabores, el 28.7% pagaria $5 y el 6.7%

pagaria $7.
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CAPITULO 4 PLAN DE MARKETING PARAEL LANZAMIENTO
DE NUEVOS PRODUCTOS

4.1 ANALISIS ESTRATEGICO:

4.1.1 ESTRUCTURA DE LA CULTURA CORPORATIVA: MISION,
VISION, PRINCIPIOS Y VALORES.

MISION

Nuestra mision es producir una miel de diversos sabores y 100% natural que contribuya
al cuidado del medio, satisfaciendo los paladares mas exigente, con el que cubriremos
todas las expectativas del consumidor en conjunto con una excelente calidad y
presentacion en la cartera de producto, misma que serd la carta de presentacion y

garantizara el crecimiento como empresa.

VISION

En tres afios establecer una empresa sélida y de renombre dentro del mercado
guayaquilefio, siendo la marca de preferencia en los consumidores para luego llegar a
extender las operaciones y distribuciones de las distintas mieles a otras ciudades y

paises.

PRINCIPIOS Y VALORES

e RESPONSABILIDAD
Responsabilidad con la produccion y distribucion del producto.

Con el cuidado del medio ambiente.

e RESPETO
A los clientes y consumidores.

Hacia otras culturas y tradiciones.

e HONESTIDAD
Producir marcas de calidad

Aumentar el nivel de vida a través del producto.
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e COMPROMISO

Ofrecer productos de primera calidad y 100% naturales, recordando que lo natural es

siempre lo mejor.
Construir relaciones duraderas con proveedores y detallistas.
Innovar en ofrecer variedad en sabores de mieles.

Justos y éticos con los productos que se ofrece al mercado.

4.1.2 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS: DE MARKETING Y DE
POSICIONAMIENTO
Captar la atencidn de los consumidores siendo una de las empresas con mayor prestigio
en la ciudad.
Posicionarse en el mercado como una nueva alternativa de consumo de miel de abeja,
ofreciendo a los clientes y consumidores una amplia gama de sabores, la cual satisfaga
sus necesidades, y llene las expectativas del cliente en cuanto a gustos y preferencias de
sabores y texturas.
Dar a conocer las bondades y beneficios del uso y consumo de la miel de abeja,
recalcando que un producto natural es bueno para la salud y mejora el nivel de vida de

quienes la consumen.

4.1.3 DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS

Mieles Hutch posee 7 presentaciones, 6 mieles caseras y 1 miel de licor, las cuales

estan divididas de la siguiente manera.

MIEL DE SABORES:

MIEL DE LIMON

MIEL DE CANELA
MIEL DE MANZANILLA
MIEL DE CEDRON
MIEL DE ROMERO
MIEL DE EUCALIPTO
MIEL DE LICOR
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4.1.3.1 FODA

FORTALEZAS

Gran demanda de nuestro producto por ser un endulzante 100% natural que tiene

propiedades de gran beneficio para la salud.

Facil y rapida elaboracion del producto

Materiales econémicos, baja inversion y alta rentabilidad
Producto de excelente calidad y con una presentacion exclusiva.

OPORTUNIDADES

Con la variedad de producto que posee la cartera, se aspira a ser la marca lider al

momento de elegir miel de abeja.

Elaborar un producto 100% natural que cuida la salud de los consumidores.

Sustituir a las mieles de importacion y ser la eleccion del cliente

Vinculos con apicultores y mayoristas de miel, adquiriendo informacion del mercado

DEBILIDADES

La miel de sabores es un producto diferente el cual puede ser reconocido como artificial

por sus combinaciones, causando incertidumbre en la reaccion del mercado.

AMENAZAS

Competencia

Falta de panales que es la materia prima principal para la elaboracion de producto.
4.2 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
4.2.1 ANALISIS DEL CLIENTE:
El cliente de miel de abeja le da uso medicinal a la miel, muy pocos lo utilizan de forma
alimenticia, prefieren la miel que sea espesa y que no se torne cristalina en la parte

superior de la misma. Normalmente compran la miel en supermercados y prefieren

marcas que sean 100% naturales.

85

Cnst



4.2.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR
El consumidor de la Miel Hutch es una persona de fino paladar de estrato social de
medio a alto, consume con frecuencia la miel y le gusta endulzar sus postres y tés con
mieles de sabores. Degusta de piqueos como mani con cocteles y de exquisitos platos

con miel que son combinados con diversos sabores como limon, canela, entre otros.

4.3 POSICIONAMIENTO

4.3.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y/O DIFERENCIACION
Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar
Posesionar a la empresa en el mercado nacional con proyecciones de exportacion.
Crecer en el mercado.
Para desarrollar la estrategia de comunicacion se escogio tripticos que circulen a nivel
nacional, existe la publicidad por medio de la pagina web y POP en los puntos de venta.
La idea es transmitir el concepto de "excelencia” buscando que el consumidor cuide de
su salud y obtenga un producto 100% natural.
Se repartira tripticos y POP en los POS, para focalizar los recursos y aumentar la
efectividad.
Se posicionara a Mieles Hutch como una miel de consumo exclusivo el cual esté al
alcance de personas con estrato social de miedo a alto.

Se obtendra un alto indice de aceptacion del servicio
4.4 MARKETING MIX
4.4.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

4.4.1.1 PRESENTACION (Cuadro)
4.4.1.2 CARACTERISTICAS/ATRIBUTOS (Cuadro)
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Mieles Glutch
S =1

PRESENTACION CARACTERISTICAS Y
ATRIBUTOS

MIEL DE SABORES: Miel de sabores 100% natural y
posee 6 clases que son:
Limén

Manzanilla

<y
@

Eucalipto

.,

33
vl

33

.-
£33
e}

B3

_<
!
332
3
333

S
=
.,

Canela

Romero
Cedron
MIEL DE LICOR:
Miel 100% natural afie jada, baja
en glucosa, excelente para el uso
de personas diabéticas; Al estar

afejada se produce el agua miel

el cual da ese sabor exquisito a

licor el cual deleitara el paladar

de exclusivos clientes.

4.4.2 ESTRATEGIAS DE BRANDING

4.4.2.1 MARCA

La marca que llevara el producto es “Mieles Hutch” el cual se utilizara para identificar

los dos tipos de mieles que se ofreceran, la miel de sabores y la miel de licor.

4.4.2.2 SLOGAN

El slogan del producto es “Mas que una Miel” debido a que ofrecemos un valor
agregado al producto que se encuentra normalmente en el mercado, brindando una
variedad de sabores que deleita a los mas finos paladares.
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4.4.2.3 EMPAQUE

La miel de sabores se ofrecera en un envase de vidrio, cuya tapa estara envuelta con un

trozo de tela, al estilo de las compotas caseras.

La miel de licor también se ofrecera en un envase de vidrio, pero este tendra la forma de

una botella de licor, y estara tapado por un corcho, al estilo de los més finos vinos.

4424 LOGOTIPO

Habrd dos logotipos que identificaran a cada uno de los productos que ofrece la

empresa, el logotipo para la miel de sabores casera y para la miel de licor

MIEL DE SABORES “CASERA”

=

&

Mos cue una me

MIEL DE LICOR
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4425 ISOTIPO
De igual forma se determind una imagen o distintivo que permite la facil identificacion

de la marca sin el uso de palabras que la mencionen.

MIEL DE SABORES MIEL DE LICOR

~, I

(&

=

4.4.2.6 PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de la marca estard dada por las abejas,
las obreras encargadas de la elaboracion de la miel
quienes tienen la labor de darle al producto su sabor
exquisito, distinguido y Unico, apreciado por los mas

finos paladares.

4.4.3 ESTRATEGIAS DE PRECIO

4.4.3.1 COMPETENCIA
Se colocara un precio por encima de los que maneja actualmente la competencia,

como un simbolo de calidad superior y prestigio

4.4.3.2 VALOR PERCIBIDO
Se empleara una estrategia de valor percibido, ya que se convencera al cliente que
cada centavo que cancela, por la adquisicion del producto lo vale debido a que se
recalcara:
e La pureza del producto y su confiabilidad debido a su alta calidad
e Los beneficios medicinales, alimenticios, nutricionales y cosmetoldgicos

que contiene el producto
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e La variedad de sabores a su eleccion que le permiten degustar de un
producto diferente y novedoso
Haciendo sentir al cliente, que el precio que paga por el producto es compensado

con la calidad y beneficios del producto

4.4.3.3 SEGMENTADO.
El precio superior del producto en comparacion a otras mieles que se encuentran
en el mercado se debe ademas que se encuentra enfocado o dirigido a un
segmento de mercado de estrato social medio-alto, que tiene la posibilidad de

pagar ese valor por un producto de este estilo.

4.4.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS Y MOTIVACION
PACIENTES

4.4.4.1 SORTEQOS, REGALOS, PREMIOS
e Por la compra de un envase de miel de sabores casera, recibira gratis 3
sobres de té
e Por la compra de un envase de miel de licor, recibira gratis

un llavero con la imagen de la abeja que forma parte de la

personalidad de la marca

4.4.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

4451 IDENTIFICACION DE LA AUDIENCIA OBJETIVO Y
DISENO DEL MENSAJE
La publicidad se encontrara enfocada a captar la atencion de la audiencia objetivo,
los posibles clientes y consumidores del producto que son los hombres o mujeres

de 22 — 45 afos de estrato social medio-alto.

Por ello el mensaje que se dé debe ser claro y conciso, recalcando los aspectos

mas importantes del producto, su calidad, variedad y pureza.
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4.45.2 SELECCION DE LOS CANALES DE COMUNICACION:
PLAN DE MEDIOS
El proyecto arrancara con la inclusion de publicidad en medios escritos y la

colocacion de afiches y habladores en los POS

4.4.5.3 DISENO DE PUBLICIDAD

ANUNCIO EN PRENSA ESCRITA

Publicacion a color en los principales diario de la ciudad, EI universo, Expreso y

El Comercio

MIEL DE SABORES “CASERA”

LO MEJOR DE NUESTROS PANALES,
DIRECTO A SU MESA
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MIEL DE LICOR

]
5 LO MEJOR DE NUESTROS PANALES,
DIRECTO A SU MESA
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4.45.4 DISENO MATERIAL POP

HABLADORES

Estaran colocados junto al producto, tanto en las glorietas como en los stands
ubicados en los pasillos de los supermercados

MIEL DE SABORES “CASERA”

' CEDRON MANZANILLA
. ROMERO EUCALIPTO
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MIEL DE LICOR

4.45.5 DISENO DE VALLAS

IVIAS QUE UNA MIEL
—
B ,wé . ‘,“; i

" UNA NUEVA
- EXPERIENCIA EN
. MIELES |
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4.4.5.6 COBRANDIG

El proyecto contempla la realizacion de alianzas con Hornimans una empresa

dedicada a la elaboracion de infusiones de hierbas (tés), con la cual se realizaria la

promocion de tres sobres de tés gratis por la compra de un envase de miel casera,

también se puede incluir publicidad de la miel Hutch dentro de sus empaques,

como una recomendacion de endulzante para realzar el sabor del te.

446 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION: PUNTOS DE VENTA Y

ALMACEN

4.4.6.1 COBERTURA: NUMERO DE PDV Y UBICACION
El producto sera distribuido Unicamente por 22 Supermercados, ubicados en los

siguientes sectores de la ciudad de Guayaquil:

Mi Comisariato ALBORADA

Megamaxi MALL DEL SOL

Mi Comisariato URDESA

Megamaxi MALL DEL SUR

Mi Comisariato AMERICAS

Megamaxi CEIBOS

Mi Comisariato CALIFORNIA JR

Supermaxi ALBORADA

Mi Comisariato CENTRO

Supermaxi SAMBORONDON

Mi Comisariato CENTENARIO

Hiper ELOY ALFARO

Mi Comisariato DOMINGO COMIN

Hiper SUR

Mi comisariato DURAN Hiper DAULE
Mi Comisariato GARZOTA Hiper ALBAN BORJA
Mi Comisariato PLAZA QUIL Hiper NORTE

Mi Comisariato PUNTILLA

Mi Comisariato RIOCENTROCEIBOS
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4.4.6.2 MERCHANDISING: DISENO DE TIENDA Y DE PERCHAS
En los primeros 6 meses de introduccion de la marca, el producto debera
colocarse en la cabecera de gondola de los supermercados para asi llamar la

atencion de los consumidores y poder dar a conocer el producto.

A partir del séptimo mes el producto debera colocarse en el segundo stand de las
perchas, a la altura de la vista de las personas para poder captar su atencion.
Ademas junto al producto se debera ubicar habladores que resalten la marca y

motiven la compra del cliente.

4.4.6.3 SELECCION DEL CANAL

El proyecto contempla la distribucion de los productos, mieles de sabores y mieles
de licor, en las principales cadenas de supermercados del pais como son
Megamaxi, Supermaxi, y Mi comisariato, que son los lugares a los que acuden

con frecuencia nuestros clientes objetivos al momento de realizar las compras.

La venta de la miel de abeja se realizard Gnicamente en supermercados, pero se
contempla més adelante, a medida que se va ganando presencia en el mercado,
poder establecer un local propio. Se excluyeron las cadenas TIA, Supermercados
Aki, Multiahorro e Hipermercados El Coral debido a que no son lugares a los que
acudan las personas de nivel social medio- alto, sino que este tipo de locales son

frecuentados principalmente por la clase media — baja.

POS

Supermercados: CONSUMIDOR FINAL
EMPRESA

“Mieles Hutch”

Supermaxi Hombres o Mujeres

Megamaxi Nivel medio-alto

Mi Comisariato
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4.4.7 ESTRATEGIAS DE E-MARKETING

4.4.7.1 WEB SITE (HOME PAGE)

Inicio

Acerca de nosotros
Productos

Oferta especial
Info. de contacto

Recetas y Usos

Mas que una miel

QUIENES SOMOS

MIELES HUTCH ES UNA COMPARIA FAMILIAR COMPUESTA DE
DOS INTEGRANTES, EL OBJETIVO ES OFRECER A LOS CLIEN-
TES UNA MIEL DE CALIDAD, CON MULTIPLE VARIEDAD DE
SABORES Y QUE SATISFAGA LOS PALADARES MAS FINOS DEL
ECUADOR.

LA COMPARNIA INICIA SUS ACTIVIDADES EL 1 DE NOVIEMBRE
DEL 2010.

MIELES HUTCH OFRECE UNA AMPLIA GAMA DE PRODUCTO, pas
TODOS 100% NATURAL, RECORDANDO SIEMPRE QUE SI ES . %
NATURAL ES BUENO.

MIELES HUTCH ES SIMPLEMENTE MAS QUE UNA MIEL.

¢ i

Hes oue tomie

Informacién de contacto:

Direccion: Acuarelas del Rio mz. 21 villa 26

Teléfono: 0422175660
Movil: 0980Correo: deliap_88@hotmail.com

Pagina principal | Info. de contacto | Oferta especial | Info. de contacto | Evento
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4.4.7.2 DIRECCION O URL

La pagina Web a la cual se podran contactar nuestros clientes y consumidores
para conocer mas detalles sobre los beneficios de la miel, sus multiples usos, y

caracteristicas de nuestra marca es: www.mieleshutch.com.ec

4.4.7.3 (QUE CONTIENE?

La pagina web de la empresa contendra la siguiente informacion:
e Mision
e Vision
e Principios de la empresa
e Detalle del portafolio de productos
e Beneficios de la miel de abeja
e Descripcion Nutricional
e Puntos de Venta
e Caracteristicas y propiedades de la miel
e Recetas culinarias a base de miel de abeja

o Tips de belleza a base de miel de abeja
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CAPITULO 5 ANALISIS FINANCIERO

5.1 VIDA UTIL DEL PROYECTO

La vida util del proyecto se estima que serd de 10 afios, dentro de los cuales se
espera recuperar los valores invertidos y obtener ganancias para los accionistas y

miembros de la empresa.

5.2 REQUERIMIENTOS E INVERSION INICIAL

Para la puesta en marcha del proyecto, es necesaria la inyeccion de capital en
activos tangibles e intangibles que permitan arrancar con el funcionamiento de la
empresa. Entre ellos el depdsito del local donde estard ubicada la planta, los
gastos de constitucion legal de la empresa, y los equipos, muebles, vehiculos y

maquinarias Utiles para llevar a cabo el trabajo administrativo y productivo.

DETALLE $
Deposito del local 1.300,00
Gastos de Constitucion 500,00
Materiales 800,00
Vehiculo 4.000,00
Equipos de Computacion 5.000,00
Muebles de Oficina 1.400,00
Magquinaria 1.000,00
TOTAL 14.000,00

5.3 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO
El capital que se requiere para poder llevar a cabo el proyecto es de $14,000, de
los cuales el 71% se obtendran de la aportacion de los accionistas y el 29%

restantes seran adquiridos por medio de un préstamo bancario

DOLARES % CAPITAL

Accionistas 10000 71%

Préstamo 4000 29%
TOTAL 14000 100%
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5.4 AMORTIZACION Y DEPRECIACION

A continuacion se detalla la forma como anualmente, se iran depreciando y

amortizando los valores que adquiere inicialmente la empresa para funcionar.

AMORTIZACION

DETALLE 0 o 3 4 s[ ¢ ] 8] o u s
Deposiodl ol mw| mm| s sow| m] sow| sos| Box| 1| 1] 130
Casosde Consiicin | 000] 50| 500 50| som| sog] om| sow| sow| som| s
TOTAL o] ] soo0] wsoo0| o] ssngo] tsoo0] 18000] 18000] 18000] 18000

DEPRECIACION

DETALLE 0 o 3] 4 5[ o] ] s 9 u] s
Matras 00| 10| 16000 16000 1600 00
Vel wme| | mw| el 0
Eavipos e Conpiacin | 166667 | 166667 | 166667 50
MucbksdeOfcia | 10| 1000 won0] rop] 1om| o] ope] ox] 10| 1om] 1400
Maqunaria me] mn] mw] me] W 1000
TOTAL 296667 ] 296667] 296667] 130000] 13000] 10| o] taoge] tao0] 1om] 1220000

El cuadro de depreciacion refleja como anualmente se irdn cargando los valores a

depreciar dependiendo del tiempo a depreciar de cada uno de los activos diferidos

de la empresa.
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5.5 DETERMINACION DE LOS INGRESOS

PRODUCCION:

Se adjunta el detalle de la produccién por afio, de los 7 tipos de miel que se
obtendran, tomando en cuenta la compra de 480 colmenas por afio con un

incremento de 12 colmenas anuales, para la extraccion de miel.

MIEL CASERA
1% 15% 15% 15% 15% 1%

EUCALIPTO | MANZANILLA |  ROMERD LIMON CEDRON | CANELA

ANOL 4 94l 340 300 3760 3760 S0 A 18 A
AN0) 4 i 0360 S 4 4 S W T 3 N
ANO3 U 10080 4030 648 604 604§ 64 608 608 40 0
AN0 jlo 10320 4280 §19) 619 6192 610 6] 69 a8 4N
ANOS ) 1030 44 633 §3% 63% 6% 036 036 A4 4N
ANO | 1030 4200 G480 G400 G40l 6800 640 04l S0 8
ANO7 il 1L 4160 G4 G4 G4 604  BE4|  BEM 4 4l
ANOS # 1180 410 6768 6768 6768 6168 618 6188 a0 4l
ANOY i 113 4080 6911 6911 6912 690) 692 edl) L
AN0N) i 1176 M i J 1036 6 T 70 AW AT

Lo [ o] o[ ] cm] oum] oun]  cum| con] ouw RG] oran
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VENTAS:

El PVP por envase de miel de abeja de ¥ de litro durante el primer afio, sera de

$4,50, para los siguientes afios se estima colocar un incremento del precio del 5%.

Tomando en consideracion los niveles de produccion anuales presentados en el

cuadro anterior, se obtienen los siguientes ingresos anuales a partir de las ventas.

MIEL

CASERA MIEL DE LICOR
ANO1 |$ 450 § 450
ANO2 |$ 473§ 473
ANO3 |§ 49§ 496
ANO4 |3 521| 8 521
ANOS |3 547/ 8 547
ANOG |8 574|8 574
ANOT |3 603§ 603
ANOS | 633 6,33
ANOY |$ 6658 665
ANOIO |$ 698 | § 698

MIELES CASERAS MIEL DE LICOR

EUCALIPTO MANZANILLA ROMERO LIMON CEDRON CANELA LICOR
ANO 1 900 BROKN[ 2592000 BINW| BINM| 2592000 17.280,00 17280000
ANO? 2780640 2789640 2789640 2780640 2789640  27.89640 18.597,60 1859760
ANO3 000564 000564 3000564 3000564 3000564 000564 200037 200.037,60
ANO4 0225606 325606| 322506 302256060 3225606  3225606] 215404 215.040.42
ANOS 34656,51 34.656,51 3465%,51 346551 3465651 34.656,51 31434 BLUA
ANO6 3721637 312637 3721637 3721637 3721637 3121637| 2481091 248.109,14
ANO7 3994557 9M55T| 3994557 3094557 3994557 0MSST| 2663038 266.303,81
ANOS 85465 4285465 42.854.65 285465 4285465 4285465 28.569,77 285,697,671
ANO9 459471 A5ATI|  4A594TT 4595471 459471 HBBATI| 306365 306.365,16
ANO 10 29251T1 92517 91T 925171 95T 9517 N8R 328.385,16

36596376 365.96376|  365.963,76 36596376 | 36596376 | 36596376 |  243.97584
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5.6 DETERMINACION DE COSTOS DE VENTAS

Se adjunta el detalle de los costos fijos y costos variables totales que se obtienen

anualmente, en base a los niveles de produccién establecidos:

€0STOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VARIABLES:
Miel 3072000 | 3287040 | 3507133 | 3763332 | 4026765 | 4308639 | 4610044 | 4932961 | 5278268 | se47id
Esencias Naturales 768000 | 821760 | 879283 | 940833 | 1008691 | 1077160 | 1152561 | 123340 | 1319567 | 1411937
Envases 3840000 | 4108800 | 4396416 | 4704165 | 503357 | 5385799 | 5762805 | 6166201 | 6597835 | 705983
Etiguetas 960000 | 1027200 | 1099104 | 1176041 | 1258364 | 1346450 | 1440701 | 1541550 | 1649459 | 17,6491
Tela 576000 | 616320 | 659462 | 70525 | 755019 | so770 | 8esa1 | 924930 | 989675 | 1058953
Cordon 19000 | 205640 | 219821 | 235208 [ 251673 | 269290 | 288140 | 308310 [ 3289 | 352984
Cajas de carton 380000 | 410880 | 439642 | 470417 | 503346 | 538580 | 576280 | 616620 | 659783 |  7.059,68
Total de costos variables | 97.920,00 | 10477440 | 11210861 | 11995621 | 12835315 | 137.337,87 | 4695152 | 15723812 | 168.24479 | 180.021,93
FIIOS:
Mano de Obra directa 1525800 | 1630606 | 1746888 | 1869171 | 200003 | 2140013 | 2289814 | 2450101 | 2621608 | 2805121
Total de costos fjos 1525800 | 1632606 | 17.46888 | 1869171 | 2000013 | 2140013 | 2289814 | 2450101 | 2621608 | 28.051,21
Costo Total 11307800 | 12110046 | 12957749 | 138647,92 | 14835327 | 15873800 | 16984966 | 181.739,14 | 194.460,88 | 208.073,14
5.7 DETERMINACION DE GASTOS
El total de gastos anuales que genera la empresa, dependen de los niveles de
produccion y demas variables que inciden en los precios.
GASTOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sueldos 8092530 | 8092530 | 8092530 | 8092530 | 8092530 | 8092530 | 80.92530 | 80.92530 | 8092530 | 8092530
Alquiler 780000 | 834600 | 893022 | 955534 | 1022421 | 1093990 | 1170570 | 1252510 | 1340185 | 1433998
Servicios Basicos 396000 | 415800 | 436590 | 458420 | 481340 | 505407 | 530678 | 557212 | 585072 | 6.14326
Depreciaciones 314667 | 314667 | 314667 | 148000 | 148000 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00
Gastos Totales 95.831,97 | 9657597 | 9736809 | 9654483 | 9744291 | 97.23928 | 98.257,78 | 99.34251 | 100.497,88 | 10172854
[Total Costos y Gastos 209.009,97 | 217.676,43 | 22694558 | 235.192,75 | 245.796,18 | 255.977,28 | 268.107,44 | 28108165 | 294.95875 | 309.801,68
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5.8 ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

En Estado de Resultados refleja una ganancia inicial de 2235,53 durante el primer

afio de funcionamiento de la empresa, teniendo un incremento gradual en los afios

posteriores, segun la reaccion de las variables que inciden en los resultados de la

los gastos de

los niveles de venta y sus costos,

compafiia, como son

administracion, venta y financieros, y los cargos por depreciacion y amortizacion

anual.
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BALANCE GENERAL

A continuacion se describe la conformacién de la empresa, sus activos, pasivos y

patrimonio, y su comportamiento a través de los 10 afios de vida Gtil estimados.

A0 0 1 2 3 4 5 6 1 8 y 1
ACTIVOS
Cia/ Bancos . 187 14799 291,35 SAM%9|  8MsL| 1341630|  1900640( 523509| 3108|2678
A, Fios 1220000 K 626667 330000 20000 70000]  S6000|  4%000[  28000] 14000 .
Depreciacion . 296667 K 80000|  1020000) 1150000| 1164000 1178000( 1192000 1206000 1220000
A Diferidos 180000 180000 180000 180000 180000 180000 180000 180000 180000 180000 180000
TOTALACTIVOS 100000  1048075|  1547998|  1695135|  1944499| 2240521| 241630| 3300640| 3023509| 4612028| 5367188
PASIVOS
Prestamo 400000 33649 265,48 186599 %402 0,00 0,00 000 000 000 000
PATRIMONIO
Capital 100000|  1000000]  12000000|  1000000{  1000000| 1000000 1000000 1000000| 1000000| 10.00000| 1000000
U. Retenida . Lm 28351 508537 BA6097| MS| 1741630) 2300640 B0 6ANB| BT
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO 00000  1048075|  1547998|  1695135|  1044499| 22521| 241630| 3300640| 3023%509| 4612028|  S678

5.9 FLUJO DE CAJA

Se estima que se obtendran los siguientes flujos de caja luego de la reparticion de

los dividendos y los pagos de capital, asi como también las depreciaciones y la

inversion inicial.

0 | 1 3 ! 5 b ] § § 1

UTILIDAD NETA SIS S34td s SeLMl ST SOMBLLT SULIMN SIS B SBAs
PAGO DE DIVIDENDOS ST SIS Sastgel S3IAD SIS A9 S50l S6BEY  SesBA| SIS
PAGO DE CAPITAL S0 §0850 79049 SR1%el SO
DEPRECIACION 19667 S2%66T  S2%eE  SL3000  S1mm  Swotl  Suoo0 S0 Suemp S0
INVERSION $1400000
FUIONETO SO0 34 30300 Samsmdl  SaIMed  Sajm  SSAt08  SS0  SedeE STOmN 16978
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0 ! ! 3 | 5 f ] ! f 1
INGRESOS
ntas WAL MIST| A0S B0 MRS MeIBK) RO SR00Y|  eBIMK|  eAH
Prstamo 40000
TOTALDEINGRESO S (ognls A0S IMMHIS W0MERS  BONM(S WSS WEIBH|S  SRULMIS SMONL[S GBIBB|Y AN
EGRESOS
Depasto delloca 100
(Gestosde Conctcon 00
aterdes 00
hico 400m
Eiposde Computacion 500
Mahesde Oficina 1400
Waguinar 100000
(05105 BIR0)  DU0%] 19 DRAMR|  MRIRN|  IRIR00| 9G] ML) M) e
NANETO I 5 1 3 1 43 A R S1A
RETENCIONES COBRADAS i 4 Y4 1008 LB L1538 103 KK 1400 157
ONIDENDO L PRESTANO 000 10830 48 $1% B0
GASTOS AR T T 4 K N1 17 A1 T 17 1 /W)
159 Trataador 50 LA LB L9 hie 1393 1608 1915 3000 356
5% mpuestoa  Rent T8 L6 L 15040 16%16 3306 MR AR 4B S04
TOTALEGRES0S S 10MMIS  METSS  WMABM(S  MGIORAS MG BNUEH|S  BBLA|S  ASAIM|S  mpmS  SMBS LM
FLUIO DE CAIA ANUAL (BO0000| 83| SB0S3| BTG LI BENMAL| BN LTSI L2002 L0TR0| D231
VALOR RESIDUAL 188
FLUIO CON VALOR RESIDUAL (BO000| SB[ G0S3| BTG GRLI|  SBENMAL| BN  LTSIN0| l42EOQD| LSOOI LOLSABIH
FLUIO DE CAIA ACUMULADO (BO0000| SB[ USSEGH| 1SSGS0  GOLD|  STAGAL| MBRILLG| GISOMSB| TSRAUSOL| SUIEISL| LSBBM

5.10 EVALUACION FINANCIERA

A continuacién se detalla ciertos indices financieros que nos permite evaluar la

validez del proyecto que se prevee poner en marcha.

Se obtiene un valor actual neto (VAN) de 15,751.04 con una TIR del 29%,

resultados aceptables ante los ojos de los inversionistas que consideren colocar

sus fondos en el proyecto.
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Un rendimiento sobre los activos del 28% y un rendimiento sobre el patrimonio

también del 28%, asi como una eficiencia del 108% de los valores invertidos y un

apalancamiento o endeudamiento de los valores de la empresa del 29%.

La composicion de los activos de la empresa se encuentran repartidos en un 3%

activos circulantes, 84% activos fijos y 12% activos diferidos, es decir gran parte

del capital invertido se encontraria en activos tangibles (fijos), bienes adquiridos

para poner en marcha la compafiia

INDICES FINACIEROS RESULTADO
VAN 15.751,04
TIR 29%
TMAR 25%
TASA DE DESCUENTO 21%
INDICES FINACIEROS FORMULA RESULTADO
ROA Utilidad Neta / Activo Total 28%
ROE Utilidad Neta / Patrimonio Total 28%
EFICIENCIA Utilidad Neta/Inversion 108%
APALANCAMIENTO Pasivo Total/Activo Total 29%
ROTACION (Ventas + Inventario Inicial-Inventario Final )/Dias 473
COMPOSICION DE ACTIVOS 100%
Activo Circulante Activo Circulante/Total Activos 3%
Activo Fijo Activo Fijo/Total Activos 84%
Activo Diferido Activo Diferido/Total Activos 12%
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5.10.1 PUNTO DE EQUILIBRIO

A continuacion se estima de forma anual, cual seria la posicion para que la

empresa se encuentre en equilibrio, tanto en ddlares como en volumen de

produccion.

PUNTO DE EQUILIBRIO 1 2 3 4 5 6 I 8 9 10

VOLUMEN 38.400 39360 40320 4800 42240 432000 44160 46120 46080 47040
VENTAS 17280000 186.172,80] 200.249,28| 21526798 231.287,92| 248.37169 266.585,61) 286.000,00 306.689,36] 328.732,65
COSTOS 113.178,00] 121.10046| 12957749| 138.64792| 148.35327| 158.738,00( 169.849,66) 181.739,14| 194460088 208.07314
GASTOS 56.11528|  59.721,00] 63575,76| 66.02093] 7043505 74.03812[ 79.19839] 84.71987| 90.62787| 96.949,42
COSTOSIVENTAS 0,65 0,65 0,65 0,64 0,64 0,64 0,64 0,64 0,63 0,63
Formula del Pto de Equilibrio al(lh) al(l-h) al(lh) al(l-h) al(lh) (L) al(lh) al(l-h) al(lh) al(l-h)
Pto. De Equilibrioen § 162.636,63| 170.86255| 180.142,60 185.51447| 196.429,08| 20515694 218.25547) 232.396,74| 24766086 264.13531
Pto. De Equilibrio en Volumen 36.141 36.123 36.272 35574 35874 35.684 36.154 36,663 37211 37.19%
Precio de Venta Unitario 450 473 497 521 548 575 6,04 6,34 6,66 6,99
Costo Variable Unitario 2,95 308 3 3,36 351 367 385 403 422 44

5.10.2 RECUPERACION DE LA INVERSION: PAYBACK

Los valores invertidos para poner funcionar la compafiia seran recuperados de

formas gradualmente durante los primeros afios de vida Util, a partir del segundo

afios se obtiene en parte ganancias que corresponderia ya en su totalidad a la

empresa, sin tener valores comprometidos con terceros, en el caso de decidir

realizar una pre-cancelacion de deudas.
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5.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Tomando en cuenta una variacion en el precio de venta y en los costos del 5, 10 y

15% por encima y por debajo de los valores estimados, obtenemos los siguientes

resultados de Van y TIR que nos permite determinar los niveles maximos y

minimos de rentabilidad y que demuestra el cambio que se puede obtener por las

variaciones en el mercado

PRECIO DE VENTA
% VAN TIR
15% 27.441,50 62%
10% 24.882,23 52%
5% 22.434,23 45%
0% 15.751,04 29%
-5% 14.867,68 32%
-10% 12.419,68 27%
-15% 10.200,75 23%
COSTOS
% VAN TIR
15% (24.883,55) 0%
10% (9.964,05) 0%
5% 4.955,46 19%
0% 15.751,04 29%
-5% 34.794,46 53%
-10% 49.713,96 68%
-15% 64.633,46 81%
5.12 ANALISIS DE RIESGO
ESCENARIOS VAN
NEGATIVO 1324740 1.156.388.642,60
NEUTRAL 15751,04 992.380.949,09
POSITIVO 18254,68 840.909.645,67
TOTAL 47253,12 2,989.679.237,36
RIESGO 55%

Se estima que el proyecto tiene un 55% de riesgo en su puesta en marcha,

tomando en cuenta la consideracidn de tres tipos de escenarios en los cuales se

podria ubicar la empresa.
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CAPITULO 6 BENEFICIO SOCIAL

6.1 IMPACTO SOCIAL

El impacto social del producto y de la empresa como tal es la aportacion hacia la
apicultura, la cual propicia la polinizacion, reforestacion y preservacion de los

bosques y por lo tanto del medio ambiente.

También contribuye cuidando la salud de los consumidores y garantizando un
excelente nivel de vida ya que consumirian un producto de exquisito sabor,
diverso en sus variedades Yy es 100% natural, aportando con muchos nutrientes al

que la consuma.

6.2EFECTOS MULTIPLICADORES: EMPLEO, INGRESOS,
DESARROLLO

La demanda de las Mieles Hutch genera un conjunto de efectos multiplicadores
en la economia del pais, dando trabajo a los apicultores que son los proveedores
de la materia prima principal y aportando al desarrollo del pais mediante la

produccion de productos 100% ecuatorianos y con materia prima nacional.

6.3 ¢QUE LE ESTA ENTREGANDO EL PROYECTO A LA SOCIEDAD?

Mieles Hutch entrega a la sociedad un producto de excelente calidad y variados
sabores exquisitos, la cual aporta a la salud de los consumidores y al cuidado del
medio ambiente. Este producto aporta a los consumidores de manera nutricional,

alimenticia y medicinal.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El proyecto presenta una TIR del 30% la cual es mayor a la tasa pasiva bancaria

actual que es de 4.28% y la tasa de interés de inversiones a 10 afios es del 10%.
Con estos indicadores se demuestra que en el proyecto de las Mieles Hutch se esta
ganando un 30% a diez afos.

Por el lado del los inversionistas la utilidad neta sobre el patrimonio es mayor
$0.50 por ddlar invertido hasta el afio 8, a partir de este afio empieza a decaer, lo

cual hace el proyecto atractivo para los socios.

RECOMENDACIONES

A partir del aflo 9 y 10 los gastos indirectos se incrementan de manera

considerable, por lo cual es recomendable para la empresa revisar la posibilidad
de incrementar el nimero de productos en el portafolio de la compafiia, teniendo
impacto en los costos fijos de la empresa.

Para aumentar las ventas se puede lanzar otras clases de mieles para que nos
ayuden a incrementar las utilidades y por ende los incrementos en los gastos no

afectan a las utilidades.
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MIEL CASERA

15% 15% 15% 15%
EUCALIP | MANZANI | ROMER
10 LLA 0 LIMON [CEDRON | CANELA
1 Enero 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Febrero 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Marzo 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Abril 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Mayo 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Junio 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Julio 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Agosto 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Septiembre 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 QOctubre 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Noviembre 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
1 Diciembre 40 800 3.200 480 480 480 480 480 480 320 3.200
2 Enero 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Febrero 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Marzo 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Abril 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Mayo 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Junio 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Julio 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Agosto 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Septiembre 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 QOctubre 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Noviembre 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
2 Diciembre 41 820 3.280 492 492 492 492 492 492 328 3.280
3 Enero 4 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Febrero 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Marzo 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Abril 4 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Mayo 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Junio 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Julio 4 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Agosto 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Septiembre 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 QOctubre 4 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Noviembre 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
3 Diciembre 42 840 3.360 504 504 504 504 504 504 336 3.360
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MIEL CASERA

15% 15% 15% 15%
EUCALIP [ MANZANI | ROMER
To LLA 0 LIMON [CEDRON| CANELA
4 Enero 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Febrero 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Marzo 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Abril 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Mayo 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Junio 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Julio 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Agosto 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Septiembre 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Octubre 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Noviembre 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
4 Diciembre 43 860 3.440 516 516 516 516 516 516 344 3.440
5 Enero 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Febrero 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Marzo 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Abril 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Mayo 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Junio 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Julio 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Agosto 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Septiembre 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Octubre 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Noviembre 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
5 Diciembre 44 880 3.520 528 528 528 528 528 528 352 3.520
6 Enero 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Febrero 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Marzo 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Abril 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Mayo 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Junio 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Julio 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Agosto 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Septiembre 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Octubre 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Noviembre 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
6 Diciembre 45 900 3.600 540 540 540 540 540 540 360 3.600
7 Enero 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Febrero 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Marzo 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Abril 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Mayo 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Junio 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Julio 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Agosto 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Septiembre 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Octubre 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Noviembre 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
7 Diciembre 46 920 3.680 552 552 552 552 552 552 368 3.680
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MIEL CASERA

% | 1% | % | 5%
EUCALIP | MANZANI
S | Lia | ROMERO | LIMON | CEDRON | CANELA
8 | Een | 4 oo | ame0 | s | s B4 | o4 | 54 | S | 36 | 37m0
8| Fbeo | 4 w | ame0 | s | s B4 | o4 | 564 | 54 | 3t | 37e0
8| Ma | 4 W | ame0 | s | s B4 | o4 | 54 | S | ab | 370
8| il | 4 o | ame0 | s | oo B4 | o4 | s | 54 | a6 | 37w
8 | My | 4 w0 | ame0 | s | oo B4 | o4 | 4 | 54 | 3t | 37w
8 | w0 | 4 W | ame0 | s | s B4 | o4 | 564 | 54 | 36 | 37e0
8 | wio | 4 W | ame0 | s | s B4 | o4 | 564 | 54 | 3t | 37e0
8| Awso | 4 w | et | s | s B4 | o4 | 4 | 54 | 3 | 37e0
8| Septiembre | 47 0 | ame0 | s | oo B | o4 | s | 54 | 3t | 37w
8 | Ombe | 4 w0 | ame0 | s | oo B4 | o4 | 4 | 54 | a6 | 37w
8| Noviembre | 47 w0 | ame0 | s | s B4 | o4 | 64 | 54 | a6 | 37e0
8| Didembre | 47 o | ame0 | s | s B4 | o4 | 64 | 54 | a6 | 37k
Dafos | [ 84 | mos0 [ 461 | 678 | 66 | 68 | 678 | 6766 | 6766 |NNABION] 45000 |
9 [ Een | @ % | 380 | 5 | 56 56 | 56 | 5 | 56 | 4 | 380
9 [ Fbeo | @ % | 380 | 5 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | 4 | 380
9 [ M | @ % | s80 | 5 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | 4 | 380
o | il | @ % | as0 | 56 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | 4 | 380
9 | vy | @ % | a8 | 5 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | s | 380
9 | wio | % | 380 | 5 | 56 56 | 56 | s | 56 | 4 | 380
0 [ wio | # % | 380 | 5 | 56 56 | 56 | % | 56 | s | 380
9 [ Awso | @ % | s80 | 5 | 56 56 | 56 | % | 56 | % | 380
9 | Septemre | 48 % | a8 | 56 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | 4 | 380
9 | o | % | a8 | 5 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | s | 380
9 | Noviembre | 48 % | a80 | 56 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | s | 380
9 | Dicembre | 48 % | 380 | 5 | 56 56 | 56 | 5% | 56 | s | 380
Caos | [ % | mew [ 400 | o2 | 60w | 60w | 6a2 | 692 | 69 |NNMGORN| 46080 |
0 [ Eeo | @ 0 | a0 | s | o8 s | o | s | s | @ | 30
0 | Feeo | 4 w0 | aow | s | o s | o | s | s | @ | 30
0 | Mo | 4 W | s | s | o8 s | o | s | s | sw | 30
0 [ mil | @ o0 | a0 | s | o8 sy | o8 | s | s | @ | 30
0 [ vy | @ 0 | son | s | o8 sy | o8 | s | s | s | 300
0 [ w0 | W | a0 | s | o8 s | o | s | s | @ | 300
0 [ wio | W | aon | s | o s | o | s | s | @ | 30
0 [ Apso | 4@ W | s | s | o s | o | s | s | @ | 30
10| Septembre | 49 o0 | a0 | s | o8 sy | o8 | s | s | 3w | 3w
0 [ o | 4 o0 | sow | s | o8 s | o8 | s | s | @ | 30
10| Noviemre | 49 w0 | a0 | s | o8 sy | o | s | s | @ | 300
10| Dicembre | 49 0 | a0 | s | o8 s | o | s | s | @ | 300
105 | 705 | 7086 | 708 | 7086 | 705
64080 | 64060 | 64080 | 64080 | 64080 | 64080
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PROGRAMA DE VENTAS POR ANO
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MIELES CASERAS

MIEL DE LICOR

EUCALIPTO MANZANILLA ROMERO LIMON CEDRON CANELA LICOR
Enero 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Febrero 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Marzo 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Abril 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Mayo 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Junio 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Julio 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Agosto 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Septiembre 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Octubre 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Noviembre 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
Diciembre 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 1.440,00 14.400,00
25.920,00 25.920,00 25.920,00 25.920,00 25.920,00 25.920,00 17.280,00
Enero 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Febrero 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Marzo 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Abril 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Mayo 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Junio 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Julio 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Agosto 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Septiembre 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Octubre 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Noviembre 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
Diciembre 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 2.324,70 1.549,80 15.498,00
27.896,40 27.896,40 27.896,40 27.896,40 27.896,40 27.896,40 18.597,60
Enero 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Febrero 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Marzo 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Abril 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Mayo 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Junio 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Julio 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Agosto 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Septiembre 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Octubre 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Noviembre 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
Diciembre 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 2.500,47 1.666,98 16.669,80
30.005,64 30.005,64 30.005,64 30.005,64 30.005,64 30.005,64 20.003,76
Enero 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Febrero 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Marzo 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Abril 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Mayo 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Junio 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Julio 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Agosto 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Septiembre 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Octubre 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Noviembre 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
Diciembre 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 2.688,01 1.792,00 17.920,04
32.256,06 32.256,06 32.256,06 32.256,06 32.256,06 32.256,06 21.504,04
Enero 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Febrero 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Marzo 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Abril 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Mayo 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Junio 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Julio 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Agosto 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Septiembre 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Octubre 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Noviembre 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
Diciembre 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 2.888,04 1.925,36 19.253,62
34.656,51 34.656,51 34.656,51 34.656,51 34.656,51 34.656,51 23.104,34
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MIELES CASERAS MIEL DE LICOR
EUCALIPTO MANZANILLA ROMERO LIMON CEDRON CANELA LICOR

Enero 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Febrero 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Marzo 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Abril 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Mayo 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Junio 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Julio 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Agosto 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Septiembre 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Octubre 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Noviembre 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76
Diciembre 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 3.101,36 2.067,58 20.675,76

37.216,37 37.216,37 37.216,37 37.216,37 37.216,37 37.216,37 24.810,91
Enero 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Febrero 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Marzo 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Abril 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Mayo 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Junio 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Julio 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Agosto 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Septiembre 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Octubre 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Noviembre 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98
Diciembre 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 3.328,80 2.219,20 22.191,98

39.945,57 39.945,57 39.945,57 39.945,57 39.945,57 39.945,57 26.630,38
Enero 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Febrero 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Marzo 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Abril 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Mayo 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Junio 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Julio 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Agosto 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Septiembre 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Octubre 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Noviembre 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14
Diciembre 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 3.571,22 2.380,81 23.808,14

42.854,65 42.854,65 42.854,65 42.854,65 42.854,65 42.854,65 28.569,77
Enero 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Febrero 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Marzo 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Abril 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Mayo 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Junio 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Julio 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Agosto 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Septiembre 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Octubre 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Noviembre 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43
Diciembre 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 3.829,56 2.553,04 25.530,43

45.954,77 45.954,77 45.954,77 45.954,77 45.954,77 45.954,77 30.636,52
Enero 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Febrero 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Marzo 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Abril 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Mayo 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Junio 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Julio 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Agosto 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Septiembre 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Octubre 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Noviembre 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43
Diciembre 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 4.104,81 2.736,54 27.365,43

49.257,71 49.257,77 49.257,77 49.257,77 49.257,77 49.257,77 32.838,52

365.963,76 365.963,76 365.963,76 365.963,76 365.963,76 365.963,76 243.975,84
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SUELDOS Y SALARIOS
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PROGRAMA Y CALENDARIO DE INVERSIONES

Periodos 0 ! ! 3 | 5 b ] } g 0

PRODUCCION U000 133000(  BR3M00| 103620| 10493\ LSS | L8EM%|  1S19B70)  1SBIBLI0[  ISRSOSE) l6189L%
Sueldo Produccion Mensug DA0M| K00 7E00|  NK0M|  U4000)  2G000|  1eN0|  TA0|  TA000| 200
Ml Merstl 0000 3MB00| 30600 PO B MS00|  BIBO|  H0EM|  RAA0| 3630
Fsencias Naturales Henstal 10000 800 SO0  B6M0|  B4B0D| 8GO0 §HU00 90400 x| 94800
Envases Mensua BA0M N300 OI00] AB0M0] QU] BW0|  MI00|  BI00|  de0R000| ko0
Higuetas Merstl G500 %000 00000 103000 05000 108000 110000 12000 1L5000| 1L76000
Tel Mensua SOM|  SNAM0|  GOMB00| 60|  6XAM0|  6A000|  GEMO0|  GT6B00] 6300 7060
Cordon Mensua L9000 L%8M0[ 20600 06400 21200 2160001 B00) 20| 230 230
Cafas de caron Merstil 3000 3600 o) 41sto] AlA00) 4300 dAl600| ST dE0B00|  4TOAQ0
Woler Mersuzl 00| 8NG00  BW0L|  9SSH| 04| 109N WAL DIS0| BAOIS| 1R
Deposto dl ol version gl |~ 130000

(Gastos de Costirucon Inverson il 5000

Wterils Iverson il 80000

ehicdo Iversioninical |~ 400000

Equios e Computacion Iverion il |~ 500000

Hluebles de Oficg Iversion el |~ 14000

Maquinaria versoninical |~ 100000

ADMINISTRACION USE00| 20| MIM|  ATS2|  Q00TN0|  WIBD9)  e3BTL|  BeDS| SLOROSS| B6BY
Ueldo Adminsracion menslgl NA000|  RB0|  BAESD BB TG N2 M6B|  BEID| BU0M| 47406
oz mensig il me0| o TRM) e 6| W% Wag| 108U LT LUE%
Lz menstal 1 X 1 14 R VA U IR 17) R 5TV I NVK
Teleono mensla LEil) Y1 < 1 6328 o4t LA R
Gaslng menstal W00 L0600 LBA0|  LINR| M| 1B L8| 1308 14B%| LR
MARKETING 1880000 1970001 D700 WIRB|  LHIS2| BOMS|  BIBK| B3| Ui B9
Ueldo Ventas menslal 1680000 6000|8500 D480 WASH AR NSBEL|  BERY|  uRMS| AN
Comisones menslg L0 L6000( LB LS| LT 1SN 1GBM)  Le®S| LM% 1%L
Pln e Marketing mensial 30000 8000 80 06,10 oL 0 P Y A W1
T0TAL § 100000018 18668000(S 1903000(5 19847582 $ A0 (S UOMSEL(S 6K (S MBAUM(S B[S LMLH|S 4GB
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PRESTAMO BANCARIO

PRESTAMO ($ 4.000,00)
INTERES 11% ANUAL 0,92% MENSUAL
PERIODOS 5 AROS 60 MENSUAL
PAGO $ 86,97 MENSUAL
PERIODO INTERES AMORTIZACION DIVIDENDO SALDO
0 $ 4.000,00
1 36,67 $ 50,30 $ 86,97 $3.949,70
2 36,21 $50,76 $ 86,97 $3.898,93
3 35,74 $51,23 $ 86,97 $3.847,70
4 35,27 $51,70 $ 86,97 $ 3.796,00
5 34,80 $52,17 $ 86,97 $3.743,83
6 34,32 $ 52,65 $ 86,97 $3.691,18
7 33,84 $53,13 $ 86,97 $3.638,05
s 33,35 $ 53,62 $ 86,97 $3.584,43
9 32,86 $54,11 $ 86,97 $3.530,31
10 32,36 $ 54,61 $ 86,97 $ 3.475,70
11 31,86 $55,11 $ 86,97 $3.420,60
12 31,36 $ 55,61 $ 86,97 $3.364,98
13 30,85 $56,12 $ 86,97 $3.308,86
14 30,33 $ 56,64 $ 86,97 $3.252,22
15 29,81 $57,16 $ 86,97 $3.195,06
16 29,29 $57,68 $ 86,97 $3.137,38
17 28,76 $58,21 $ 86,97 $3.079,17
18 28,23 $ 58,74 $ 86,97 $3.020,42
19 27,69 $59,28 $ 86,97 $2.961,14
20 27,14 $ 59,83 $ 86,97 $2.901,32
21 26,60 $60,37 $ 86,97 $2.840,94
22 26,04 $ 60,93 $ 86,97 $2.780,01
23 25,48 $ 61,49 $ 86,97 $2.718,53
24 24,92 $ 62,05 $ 86,97 $2.656,48
25 24,35 $ 62,62 $ 86,97 $2.593,86
26 23,78 $63,19 $ 86,97 $2.530,67
27 23,20 $63,77 $ 86,97 $ 2.466,90
28 22,61 $ 64,36 $ 86,97 $2.402,54
29 22,02 $ 64,95 $ 86,97 $2.337,59
30 21,43 $ 65,54 $ 86,97 $2.272,05
31 20,83 $ 66,14 $ 86,97 $2.205,91
32 20,22 $ 66,75 $ 86,97 $2.139,16
33 19,61 $67,36 $ 86,97 $2.071,80
34 18,99 $67,98 $ 86,97 $2.003,82
35 18,37 $ 68,60 $ 86,97 $1.935,22
36 17,74 $69,23 $ 86,97 $1.865,99
37 17,10 $ 69,86 $ 86,97 $1.796,12
38 16,46 $70,51 $ 86,97 $1.725,62
39 15,82 $71,15 $ 86,97 $1.654,47
40 15,17 $ 71,80 $ 86,97 $1.582,66
41 14,51 $72,46 $ 86,97 $1.510,20
42 13,84 $73,13 $ 86,97 $1.437,08
43 13,17 $ 73,80 $ 86,97 $1.363,28
44 12,50 $ 74,47 $ 86,97 $1.288,81
45 11,81 $75,16 $ 86,97 $1.213,65
46 11,13 $ 75,84 $ 86,97 $1.137,81
47 10,43 $ 76,54 $ 86,97 $1.061,27
48 9,73 $ 77,24 $ 86,97 $ 984,02
49 9,02 $77,95 $ 86,97 $ 906,07
50 8,31 $ 78,66 $ 86,97 $827,41
51 7,58 $79,39 $ 86,97 $ 748,03
52 6,86 $80,11 $ 86,97 $ 667,91
53 6,12 $ 80,85 $ 86,97 $ 587,07
54 5,38 $ 81,59 $ 86,97 $ 505,48
55 4,63 $382,34 $ 86,97 $423,14
56 3,88 $ 83,09 $ 86,97 $ 340,05
57 3,12 $ 83,85 $ 86,97 $ 256,20
58 2,35 $ 84,62 $ 86,97 $171,58
59 1,57 $ 85,40 $ 86,97 $ 86,18
60 0,79 $ 86,18 $ 86,97 $ 0,00
TOTAL 1.218,18 4.000,00 5.218,18 128.892,53

122



CAPITAL DE TRABAJO

Cuentas por cobrar 60 18.863,00
Cuentas por pagar 30 9.431,50
Inventario 5 1.571,92
Capital de Trabajo 11.003,42
VALOR DE LAS ACCIONES

Acciones emitdas $100]

Valor Accion 10,00|

0) 1 2 El 4 5 b 1 8 9 10
TASA DE DESCUENTO 10%
- 51,12 S1,71 512,06 §338 5398 §497 §559 56,3 5689 5756
D |
GANANCIAS DE LA EMPRESA
PRODUCCION (UNIDADES) 38400
MIEL DE ABEJA UNITARIO TOTAL
COSTO 2,95 113.178,00
PRECIO DE VENTA A LAS CADENAS 450 172.800,00
GANANCIA DE LA EMPRESA 1,55 59.622,00
% GANANCIA DE LA EMPRESA 53% 53%
PRODUCCION (UNIDADES) 38400
DESCUENTO 8%
MIEL DE ABEJA UNITARIO TOTAL

COSTO 2% 113.178,00
PRECIO DE VENTA A LAS CADENAS 414 158.976,00
GANANCIA DE LA EMPRESA 1,19 45.798,00
% GANANCIA DE LA EMPRESA 40% 40%
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GANANCIAS DE DE LAS CADENAS

COMPRAS MENSUALES (UNIDADES) <1000
MIEL DE ABEJA UNITARIO TOTAL
PRECIO DE VENTA A LAS CADENAS 450 172.800,00
PRECIO DE VENTA AL PUBLICO 5,00 192,000,00
GANANCIA DE LAS CADENAS 0,50 19.200,00
% GANANCIA DE LAS CADENAS 11% 11%
COMPRAS MENSUALES (UNIDADES) > 1000
DESCUENTO 8%
MIEL DE ABEJA UNITARIO TOTAL
PRECIO DE VENTA A LAS CADENAS 414 158.976,00
PRECIO DE VENTA AL PUBLICO 5,00 192,000,00
GANANCIA DE LAS CADENAS 0,86 33.024,00
% GANANCIA DE LAS CADENAS 21% 21%
ESTRUCTURA DE CAPITAL
ESTRUCTURA DE [e=]sJi=|N=IFe o o) 71% $ 10.000,00
CAPITAL
Capital Ajeno 29% S 4.000,00
100% $14.000,00
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