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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como finalidad determinar la factibilidad para crear una
microempresa de produccion y comercializacion de chifles de malanga en la ciudad de Ibarra,
Provincia de Imbabura, que brinde un producto de calidad fortaleciendo la nutricion de los
ciudadanos otorgandoles un nuevo suplemento alimenticio que reemplace a los productos
usualmente consumidos en una dieta diaria. Por tal razon se realizé un diagndstico situacional
para identificar los antecedentes, las variables diagnoésticas, indicadores, técnicas e
instrumentos de investigacion para conocer el analisis interno y externo para el desarrollo de
este proyecto. El estudio de mercado proporcion6 informacion acerca del comportamiento de
la oferta y la demanda existente en el mercado local de la ciudad de Ibarra y sus alrededores.
En el estudio técnico se determind la localizacion del proyecto y su ingenieria, también el
presupuesto total del proyecto. En el estudio financiero se logro desarrollar las proyecciones
necesarias para sustentar los costos, su organizacion operativa y su rentabilidad,
comprobando los ingresos y gastos proyectados mediante un andlisis en detalle de cada uno
de los factores para la posible inversion a incurrir en el desarrollo del proyecto. También se
identificaron los impactos del proyecto para de esta manera conocer el grado de afectacion
positiva 0 negativa en la sociedad, la cultura Ibarrefia, el ambiente y a la econdmica regional,

estableciendo los pardmetros bajo los cuales se relaciona el proyecto.



i
ABSTRACT

This project aims to determine the opportunity to create a microenterprise of production and
marketing of Malanga chifle in the Ibarra city, Province of Imbabura to provide a quality
product by strengthening the nutrition of citizens by granting them a new dietary supplement
that replaces that products usually consumed in a daily diet. For this reason a situational
diagnosis was made to identify the antecedents, the diagnostic variables, indicators,
techniques and research instruments to know in depth the strengths and weaknesses that may
be presented for the development of this project. The market study will provide information
that will allow to determine important aspects of the supply and demand behavior existing in
the local market of the city of Ibarra and its surroundings. In its technical study will be
allowed to establish the location of the project and its engineering, also the budget that brings
the project. The financial study will have the necessary bases to obtain the projections that
will be needed to support the costs, its operational organization and its possible profitability
by checking the projected revenues and expenses through a detailed analysis of each of the
factors for the possible investment will incur the development of the project. The impacts of
the project must also be identified in order to have a vast knowledge about what would lead
to the implementation of the project and its impact on society, culture, the environment and

the regional economy, establishing the parameters under which Relates the project.
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PRESENTACION

Ibarra es la capital de la provincia de Imbabura, es una ciudad bella y cultural reconocida por
su frase como “la ciudad a la que siempre se vuelve”. La ciudad se encuentra edificada a las
faldas del volcan que lleva el nombre de la misma provincia que fue fundada por el espafiol
Cristébal Coldn de Troya el 28 de septiembre de 1606 por orden de Miguel de Ibarra. Por su
ubicacion geogréfica se la nombro sede administrativa de la region 1 que esta conformada por

las provincias de Esmeraldas, Carchi, Sucumbios e Imbabura.

La malanga es originaria de las zonas tropicales de América Latina, es conocida también
como Yyautia, cocoyam, eddo, coco, tannia, macal, quiscamote, tiquisque, sato-imo. En
Ecuador la cosecha se realiza a los 10 meses de edad para la malanga blanca y a los 12 meses
para la malanga morada o lila, se la consume cocida y como harina para diversos usos como
frituras. Con ella se prepara numerosos platos como sopas Yy pastas, guisos, ensaladas, dulces,
panes, pasteles y galletas. Se la puede almacenar hasta 3 meses a temperaturas de hasta 7°C y

esta disponible todo el afio.

El cultivo de la malanga en el Ecuador es nuevo y solo varios agricultores de Sucumbios,
Orellana, Santo Domingo y Los Rios han emprendido el cultivo de este tubérculo que es
parecido a la yuca o al camote, de ciclo corto, que puede permanecer en la tierra hasta 16
meses, lo que evita la explotacién de los intermediarios en época de cosecha, ademas requiere
de gran cantidad de agua durante su desarrollo vegetativo. La amazonia por tener un clima

céalido humedo cuenta con éptimas condiciones para este cultivo.
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JUSTIFICACION

Actualmente en nuestro pais, la pobreza ha disminuido pero la econdmica es muy latente,
debido al desnivel de la produccién con relacion al crecimiento poblacional; es decir, la
poblacion crece dia a dia mientras que la actividad productiva no crece, es por ello que la
actividad empresarial en el Ecuador se ve obligada a renovar, innovar y proporcionar nuevos
sistemas de servicio a los clientes, creando ante la sociedad una nueva imagen que sea

sindnimo de responsabilidad, seguridad y asi ser mas competitivos.

Por ello es necesario que los gobiernos de turno incentiven a los ciudadanos y profesionales,
en la creacion de sus propias microempresas de manera que obtengan ingresos y ayuden a
reactivar la economia en la localidad, a nivel de toda la provincia y de todo el pais en general,
permitiendo también mejorar la calidad de vida, disminuyendo el desempleo que es un

problema social incrementado en los ultimos afios.

En este escenario, en especial la Amazonia Ecuatoriana, con muchos recursos disponibles y
ventajas alimentarias reales desde el punto de vista nutricional en conexién con la seguridad

alimentaria, se pueden optimizar el ingreso y el empleo a nivel local.

Los Ibarrefios consumen por lo general yuca y papa ya que al estar cerca de provincias donde

se siembra considerablemente estos tubérculos la incorporan en su dieta diaria.

La malanga es poco conocida dentro del medio, pero se exporta en grandes cantidades al
exterior, en el Ecuador no se le ha dado ninguna utilidad dentro de la alimentacién diaria de
las personas; sélo se la siembra para exportarla. Segin datos del comercio, las hectareas
sembradas se calculan unas 2.500 en el Oriente, que representa el 60% vy el otro 40% en las

demas provincias. Las zonas donde se desarrolla este cultivo son: General Farfan (Lago
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Agrio), Joya de los Sachas y Francisco de Orellana, donde ya existen unas 100 hectéreas,

plantaciones piloto que se han convertido en las generadoras de semilla.

Desde 1998 se han ido sumando nuevos paises consumidores de la malanga ecuatoriana y en
la actualidad es un producto muy consumido por los cubanos, costarricenses y dominicanos,
que viven en EE.UU, ademas de Espafia, Alemania y Canada. Por lo que se convierte en una

oportunidad para Ecuador al exportar este tubérculo.

De acuerdo a los expertos, los valores nutritivos y alimenticios de la malanga son superiores a
los de la yuca, la cual segun los entendidos, en el mejor de los casos solo tiene 3 por ciento de
proteinas. Mientras que la malanga dispone de 7 a 12 por ciento. Sus caracteristicas
nutricionales son el almidén de estructura micro granular y el contenido de minerales y

vitaminas hacen de la malanga una fuente de alimentos nutritiva y de alta digestibilidad.

En este contexto, lo que motivd la elaboracién de este estudio de factibilidad para la creacion
de una empresa productora y comercializadora de chifles de malanga 100% natural por su
contenido nutricional y en servicio de la poblacion de la ciudad de Ibarra y su
comercializacion en el mercado local es la falta de conocimiento de este producto y debido a
esto se ha visto la posibilidad de incorporar la malanga al mercado Ecuatoriano empezando
por Ibarra ya que rara vez es nombrado y poco conocido lo que es una ventaja para el estudio,
y al ser un producto nuevo con grandes propiedades alimenticias y nutritivas que facilmente
puede reemplazar a la papa, la yuca o al camote, se vera aceptado por los ciudadanos de

Ibarra.

Esta investigacion se justifica, por la necesidad de crear nuevas fuentes de trabajo mediante la
busqueda de nichos de mercado, puesto que en el pais se le ha dado prioridad a la exportacion

de este tubérculo, mas no como consumo nacional o local, sin saber que la malanga con un
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alto valor alimenticio puede llegar a ser una de las principales fuentes de alimentacion diaria,

impulsando asi el trabajo y la economia del pais.
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OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL

Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de una microempresa productora y

comercializadora de chifles de Malanga en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagndstico situacional en el mercado de Ibarra, para identificar los posibles
aliados, oponentes, riesgos y oportunidades que influyen para la creacion de una

microempresa productora y comercializadora de chifles de malanga.

Establecer las bases tedricas de la investigacion para sustentar de manera adecuada el

presente proyecto

Formular un estudio de mercado que provea informacion concreta y confiable con la
finalidad de determinar aspectos importantes del comportamiento de la demanda y oferta

de la malanga en la ciudad de Ibarra y los sectores de influencia.

Elaborar un estudio técnico que refleje con precision la localizacion del proyecto, para
evitar problemas posteriores referentes al abastecimiento de materia prima, facilidad de

acceso al mercado, condiciones bésicas de la malanga, entre otros.

Desarrollar el estudio financiero acorde a los resultados obtenidos en la investigacion de
mercados, con la finalidad de conocer la viabilidad y rentabilidad del proyecto en

estudio.
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e Elaborar la estructura organizacional de la microempresa en base a la legislacién
ecuatoriana, los programas regionales y locales para de esta forma establecer una

planificacion estratégica organizada sobre las expectativas y necesidades del sector.

e Analizar los posibles impactos que la implementacion del presente proyecto generaria en
los ambitos social, econdémico, ambiental y cultural de la ciudad de Ibarra, provincia de

Imbabura.



CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes Diagnosticos

Ibarra es la capital de la provincia de Imbabura, es una ciudad bella y cultural
reconocida por su frase como “la ciudad a la que siempre se vuelve”. La ciudad se encuentra
edificada a las faldas del volcan que lleva el nombre de la misma provincia que fue fundada
por el espafiol Cristobal Colon de Troya el 28 de septiembre de 1606 por orden de Miguel de
Ibarra. Por su ubicacién geogréafica se la nombré sede administrativa de la region 1 que esta

conformada por las provincias de Esmeraldas, Carchi, Sucumbios e Imbabura.

Es una ciudad cultural en donde predomina el arte, la escritura, la pintura, el teatro y
la historia; es muy visitada por turistas nacionales y extranjeros debido a que es el centro de
desarrollo econémico, educativo y cientifico en toda la zona norte del pais; ademas existe una

gran produccion hotelera y turistica en toda la zona.

De entre los mercados méas conocidos en Ibarra esta el mercado Santo Domingo y el
mercado Amazonas que tiene aproximadamente 3174 comerciantes dedicados a la
comercializacion de productos de primera calidad. A pesar de la variedad de productos que
expenden que son procedentes de toda clase de clima; como tropical, célido, seco, himedo y
frio, no existe un local comercial que se dedique a la comercializacion de malanga, por lo que

es de poco conocimiento para la poblacion Ibarrefia este tubérculo.

La malanga es originaria de las zonas tropicales de América Latina, es conocida

también como yautia, cocoyam, eddo, coco, tannia, macal, quiscamote, tiquisque, sato-imo.
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En Ecuador la cosecha se realiza a los 10 meses de edad para la malanga blanca y a los 12
meses para la malanga morada o lila, se la consume cocida y como harina para diversos usos
como frituras. Con ella se prepara numerosos platos como sopas y pastas, guisos, ensaladas,
dulces, panes, pasteles y galletas. Se la puede almacenar hasta 3 meses a temperaturas de

hasta 7°C y esta disponible todo el afio.

La amazonia por tener un clima célido himedo cuenta con Optimas condiciones para
este cultivo. Las hectareas sembradas se calcula que puede haber 2.500 en el Oriente, que
representa el 60% Y el otro 40% en las demas provincias. Las zonas donde se desarrolla este
cultivo son General Farfan (Lago Agrio), Joya de los Sachas y Francisco de Orellana, donde
ya existen unas 100 hectéreas, plantaciones piloto que se han convertido en las generadoras

de semilla.

Desde 1998 se han ido sumando nuevos paises consumidores de la malanga
ecuatoriana y en la actualidad es un producto muy consumido por los cubanos, costarricenses
y dominicanos, que viven en EE.UU, ademés de Espafia, Alemania y Canada. Por lo que se

convierte en una oportunidad para Ecuador al exportar este tubérculo.

Las diversas fuentes de informacion coinciden que en los Gltimos tiempos ha existido
en el Ecuador y especialmente en nuestra provincia un acelerado crecimiento poblacional, asi
mismo un incremento desfavorable con respecto al cuidado nutricional , concretamente la
poblacion actual no acostumbra a tener en su mesa productos nutricionales como parte de
alimento cotidiano, lo que ha posibilitado implementar una empresa productora de chifles de

malanga un producto nutritivo y de agrado a cualquier paladar.
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1.2. Objetivos Diagndsticos

1.2.1. Objetivo General
Elaborar un diagnostico situacional para identificar los aliados, oponentes,
oportunidades y riesgos en torno a la creacion de una microempresa productora y

comercializadora de chifles de malanga en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

1.2.2. Objetivos Especificos
e Describir las variables diagndsticas del area geografica, servicios béasicos, aspectos

demogréficos, factores socio econémico, y aspectos socio economico- cultural.

e Investigar las tendencias de consumo y su expectativa por la creaciéon de un nuevo

producto como es el chifle de Malanga.

e Determinar la oportunidad de inversion de este proyecto.

e Calcular la poblacion y muestra segmentada para realizar la encuesta a la poblacién

Ibarrefa.

1.3. Variables Diagndsticas

Para fines de la presente investigacion se han identificado las siguientes variables, con

sus respectivos indicadores, los mismos que permitirdn un analisis minucioso:

Area geogréafica

Servicios Basicos

Aspectos demograficos

Factores socio econémicos



e Aspectos socio culturales

1.4. Indicadores

1.4.1. Variable: Area geogréfica

e Mercado meta

e Ubicacion estratégica

e Lugares Turisticos

1.4.2. Variable: Servicios Basicos

e Agua

o |uz

e Teléfono-Internet

1.4.3. Variable: Aspectos demograficos

e Nivel de educacion

e Actividad productiva

e Capacitacion

e Experiencia

1.4.4. Variable: Factores socio econdmicos

e Tipo de mercado

e Precio de venta

e Formas de comercializacion
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e Inversion

1.4.5. Variable: Aspectos socio culturales

e Cultura de consumo

e Gusto preferencia

e Fiestas de provincializacion
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1.5. Matriz de Relacion Diagnostica

Tabla 1

Matriz de relacion diagnostica
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OBJETIVOS

Elaborar un diagndstico
situacional para
identificar los aliados,
oponentes,
oportunidades y riesgos
en torno a la creacion
de una microempresa
productora y
comercializadora de
chifles de malanga en la
ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura

VARIABLES

Area geografica

Servicios Basicos

Aspectos demograficos

Factores socio
econdémicos

Aspectos socio
culturales

INDICADORES

Mercado meta
Ubicacién  estratégica
Lugares Turisticos
Agua

Luz
Teléfono-Internet
Nivel de educacion
Actividad  productiva
Capacitacion
Experiencia

Tipo de  mercado
Precio de venta
Formas de
comercializacion
Inversion

Cultura de consumo
Gusto preferencia
Fiestas de
provincializacion

FUENTES DE
INFORMACION

Secundaria

Secundaria

Secundaria

Primaria
Secundaria
Primaria

Secundaria

TECNICAS DE
INSTRUMENTOS
DE MEDICION

Documental

Documental

Documental

Documental

Documental

SUJETOS O
FUENTES A
CONSULTARSE

* INEC 2010

* EMAPA
* EMELNORTE
*CNT

*INEC 2010
* Documento Web

* INEC
*BCE

* INEC 2010
* La industria de
alimentos y
bebidas Ecuador

Elaborado por: Verénica Rosero

Afio: 2016
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1.6. Informacién Secundaria

La informacién secundaria se obtuvo de censo Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC 2010), Ministerio de educacion, Servicio de Rentas Internas Ibarra (SRI-I),
Poblacién econdmicamente activa (PEA), Empresa de agua potable (EMAPA- IBARRA),
Empresa de luz eléctrica (EMELNORTE- IBARRA), Empresa de telefonia nacional (CNT),
Plan de desarrollo y ordenamiento territorial (PD y OT 2015), Repositorios de Universidades
de la Universidad Técnica del Norte, pagina web del Ilustre Municipio de Ibarra y péaginas

web.

1.7. Anadlisis de las Variables Diagnosticas

1.7.1. Area geografica

e Mercado Meta

Se ha considerado el mercado meta al cual estara dirigido el producto; el mismo que

se dirige a la poblacién econdmicamente activa de la Ciudad de Ibarra.

e Ubicacion Estratégica

Para un mejor posicionamiento en el mercado se debe considerar la ubicacion en un
lugar estratégico para que exista de esta manera una buena aceptacion, tomando en cuenta

que es un producto nuevo.

e Lugares Turisticos

Se consideraran los lugares turisticos donde acude la poblacion para de esta manera

aprovechar y poder dar a conocer la Malanga.
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1.7.2. Servicios basicos

e Agua

La hidrologia del Cantdn Ibarra estd conformada por rios, quebradas y vertientes
mediante la empresa que administra estos recursos EMAPA-I, este servicio tan indispensable
como es el agua estd distribuido entre 55 concesiones de rios, 130 de quebradas, 246 de

vertientes, 189 de acequias, 14 remanentes, 11 pozos y 2 de lagunas.

e Luz

Actualmente la empresa EMELNORTE con su eslogan trabajamos por ti, es el Unico
distribuidor del servicio de luz para todos los hogares de la region norte del pais, con una

cobertura de alcance mayoritario en la poblacion.

e Teléfono e Internet

De acuerdo con datos del Censo de Poblacion y Vivienda del afio 2010, el promedio
de las viviendas que disponen de servicio de internet a nivel del canton Ibarra es el 13.18%,
pero actualmente la mayoria de la poblacion dispone de internet en sus hogares debido a la
globalizacién. En cuanto a teléfono la mayor empresa publica es CNT, que otorga a sus

clientes telefonia fija, movil e internet.

1.7.3. Aspectos Demogréficos

e Nivel de Educacion

Es un factor sumamente importante ya que este determina el nivel de analfabetismo en
el Cantdn, ademas de determinar el comportamiento de las personas frente al uso de tierra 'y

recursos naturales. En la ciudad de Ibarra existe una tasa de matricula basica del 95,4% vy del
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62,5% en matricula del bachillerato segin datos del Plan de Desarrollo y Ordenamiento

Territorial. (PD y OT, 2015.)

e Actividad Productiva

A nivel cantonal la categoria Empleados u obreros privados presenta el mayor
porcentaje con el 32.2% seguido por Cuenta propia con el 25,85% y luego los empleados del
sector publico con el 14,97%; de acuerdo a su relacién de dependencia, los empleados
privados y por cuenta propia tienen los mayores porcentajes, por un lado se refleja que el
trabajo lo realizan en actividades o unidades productiva privadas y por otro la capacidad de
emprendimiento e incremento del sector informal permite que ejerzan su trabajo en
actividades utilizando su trabajo personal, en tercer lugar se encuentran las personas que
ejercen su trabajo en relacion de dependencia con el estado, municipios, gobierno provincial,
juntas parroquiales, etc. , todas del sector publico. Segun el Plan de Desarrollo y

Ordenamiento Territorial. (PD y OT, 2015.)

e Capacitacion

En Ibarra existen centros de capacitacion publicos y privados que ofrecen a la
ciudadania programas féciles para obtener un mejor conocimiento sobre algin tema
determinado. Este punto es importante para el proyecto ya que con las capacitaciones que se
dan a los pequefios emprendedores se podra adquirir mayor informacién que beneficie al

estudio.

e Experiencia

El nivel de educacion que tienen la poblacion influye en la actividad productiva y

econdmica que es una de las fuentes principales en la Provincia de Imbabura; debido a que la
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mayoria de las personas se dedican a la artesania y al comercio en general; es por esto que es

necesario conocer este nivel, la experiencia y capacitacion para el proyecto.

1.7.4. Factores socio econdmicos

e Tipo de Mercado

Para establecer de una forma real el nimero de actividades econémicas que se
desarrollan en el cantdn, se utiliza informacion primaria como son los catastros municipales
que permiten determinar un nimero de establecimientos, actividades y negocios del canton

Ibarra que en su mayoria son agricultura, ganaderia, caza y silvicultura.

e Precio de Venta

Los precios de venta estan determinados por el IVA estatal y por varios factores que

los productores y comercializadores varian segun el mercado, oferta y demanda.

e Formas de Comercializacién

Las formas de comercializacion estan orientadas a la satisfaccion del cliente buscando un
beneficio para el productor, el mismo que determina la oportunidad para crear 0 mejorar un

producto.

e Inversion

Se debe considerar que para realizar una inversion primeramente hay que analizar el
mercado mediante la oferta y demanda que influye en la economia, por eso es necesario
conocer el tipo de mercado al que estara dirigido el producto, un precio de venta accesible y

las mejores formas de comercializacion e inversion.
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1.7.5. Aspectos socio culturales

e Cultura de consumo

El grupo de ocupacidn, indica el porcentaje de la poblacion que actualmente se dedica
a esa actividad o sector productivo. Tal es el caso de Ibarra: El porcentaje de la poblacion
economicamente activa (PEA) en el sector primario es de 11,61% Yy el grado de ocupacion es
de 6,8 % lo que indica que la diferencia 4,81% realizan sus actividades en los otros sectores o
pasan a otros- nuevos trabajadores y para la cuantificacion de ingresos significa una

reduccién de los mismos por falta de especializacion.

e Gusto- Preferencia

Los gustos y preferencias varian de acuerdo a cada persona. Este es un factor
importante ya que como es una provincia que esta en la region norte del pais, las personas

tienen preferencias hacia productos serranos como la papa en su gran mayoria.

e Fiestas Provinciales

Las fiestas que son una fuente autdctona de la provincia debido a sus costumbres,

serian la manera de aprovechar para que el producto se dé a conocer.

1.8. Mecénica Operativa

1.8.1. Poblacién del Cantdén Ibarra

Segun el VII censo nacional de poblacion realizado en el afio 2010, de los 14' 483.499
habitantes que tiene el Ecuador, la poblacién total del canton Ibarra alcanza a 181.175

habitantes de los cuales 93.389 corresponden a mujeres y 87.786 a hombres. (Fuente INEC).
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Tabla 2

Poblacion total del Canton Ibarra

HOMBRES MUJERES TOTAL
87786 93389 181175

T a0t

Tabla 3

Datos Generales — Provincia Imbabura

PROVINCIA Imbabura

TEMPERATURA 15°C -21°C

SUPERFICIE 442,5 Kmz2

DENSIDAD 131,87 hab/km?2

ALTURA 2.165 m.s.n.m

CLIMA Templado

Fuente: http://www.imbaburaturismo.gov.ec
Afo: 2016

1.8.2. Divisién politica administrativa del Canton Ibarra

Figura 1
Limites de la provincia Imbabura

LIMITES

NORTE Provincia del Carchi
Cantones  Urcuqui,
OESTE Antonio  Ante vy s
Otavalo
ESTE Cantg’)n !Dimampiro b carch
SUR povincia e W
FECHA DE FUNDACION
28 de Septiembre de 1606 Sainas
PARROQUIAS  PARROQUIAS Arbost
URBANAS RURALES s
San Francisco San Antonio °°“°‘°""m;":"‘°;;;;'?f‘

El Sagrario La Esperanza w6
Caranqui Angochagua e La Esporanaa
Alpachaca Ambuqui R Argachagua

Priorato Salinas
La Carolina

Fuente: Secretaria Nacional de Planificacién, SEMPLADES

Elaborado: La Autora
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1.8.3. Poblacion econdmicamente activa provincial

La poblacién econémicamente activa (PEA) se refiere a aquellas personas que estan
en la edad y capacidad de trabajar o generar alguna actividad productiva en un negocio u
hogar. Ademaés la poblacion econémicamente activa (PEA) es el principal indicador en la
produccion de bienes y servicios, que se agrupan de la siguiente manera: sector |, actividades
agropecuarias, sector Il industrias y sector Il1 servicios. Cada uno de estos sectores genera el
Producto Interno Bruto o también Ilamado el Valor Agregado que representa la suma del
valor de todos los bienes y servicios finales producidos en el pais o provincia, en un

determinado afio.

La poblacion activa de Imbabura segtn el INEC 2010, principalmente se dedica al
trabajo de empleados del estado, trabajos por cuenta propia, son jornaleros o patrones

municipales o Consejo Provincial, son empleadas domésticas.

1.8.4. Poblacion economicamente activa del Canton Ibarra

En la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) manifiesta que para el 2010 su Tasa
de crecimiento en el ultimo periodo inter censal es del 2,99% lo que representa a 20.587
personas. Las actividades principales son: sector servicios, sector industrias, sector

agropecuario, y otras actividades econdémicas.

Tabla 4

Poblacion econédmicamente activa del Cantén Ibarra
ACTIVIDAD PEA %
Sector Agropecuario 9367 11,61
Sector Industrias 15630 19,38
Sector Servicios 46855 58,06
Otros 8817 10,39
TOTAL PEA 80669 100

Fuente: Estructura territorial (ET) Plan de desarrollo y ordenamiento territorial (PD y OT) y Censo Ibarra 2015 (CI 2015).
Afio: 2016
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1.8.5. Valoracion Factores Sociales
En la valoracion de Factores Sociales, se toma en cuenta la Educacion de los centros
poblados méas importantes que consideran las condiciones socio-econdmica, indices de

pobreza, edad de dependencia y analfabetismo.

1.8.6. Identificacion de la Poblacion
La poblacion a investigarse sera los posibles consumidores que es la poblacion
economicamente activa del canton Ibarra, que dando un total de 80.482 habitantes segun los

datos obtenidos del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda realizado en el afio 2010.

Tomando en cuenta que el cantdén Ibarra estd constituido por cinco parroquias
urbanas: El Sagrario, San Francisco, Caranqui, Alpachaca y la Dolorosa de Priorato; y siete
parroquias rurales: Ambuqui, Angochagua, Carolina, La Esperanza, Lita, Salinas, San
Antonio; donde su poblacion econdmicamente activa e inactiva es de 181.175 habitantes, sin

embargo el estudio se realizard solo en el sector urbano constituido por cinco parroquias,

Ibarra.

Tabla 5

Poblacion econémicamente activa del canton Ibarra (ENCUESTAS)

PEA
PARROQUIA TOTAL

Ambuqui 2.239
Angochagua 1.182
Carolina 1.061
Ibarra 63.984
La Esperanza 2.759
Lita 1.206
Salinas 717
San Antonio 7.521
CANTONAL 80.669

Fuente: CENSO INEC 2010, PD y OT, 2015
Elaborado por: La Autora
Afio: 2016
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1.9. Muestra

La muestra es la parte o una porcion del universo, que permite conocer lo que piensa

la poblacidn objeto de estudio.

Para determinar el tamafio de la muestra se calculara a través de la formula para
poblaciones finitas, aplicAndola solo al segmento de clientes del Canton Ibarra en edades

comprendidas entre los cinco a cincuenta afos.
1.10. Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra, lo realizaremos con la siguiente férmula:

B Z28*N
CE2(N—1) 4127282

Doénde:

N= PEA lbarra 63.984
Z=nivel de confianza 1.96
0 = varianza 0.50
E= error 5%

n= tamano de la muestra

3 1.962 (0.25)(63984)
~0.052(63984 — 1) + 1.962 (0.5)2

n

n = 384
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1.11. Técnicas e instrumentos de investigacion

1.11.1. Técnicas e Instrumentos

La informacion que se obtuvo para el desarrollo del presente proyecto se la ha
recopilado en base a las técnicas de investigacion de campo como son las entrevistas y
encuestas, y observacion considerada informacién primaria; asi como la investigacion

bibliogréafica considerada informacion secundaria.

a) Informacion Primaria

Para realizar el presente estudio se ha considerado obtener la informacion a traves de
encuestas y observacion debido a la carencia de datos histéricos tanto de oferta como

demanda de Malanga en la ciudad de Ibarra.

e Encuesta: La encuesta se la aplico a 384 personas que es la muestra de la poblacién
econdmicamente activa del canton Ibarra que seran los posibles consumidores de chifles

de Malanga. Ademas se aplicd una encuesta a los proveedores de snack.

e Entrevistas: Aplicada a miembro de la Asociacién de Productores de Malanga

(ASOMALANGA) en la provincia de Orellana-Ecuador.

e Observacion: Se la aplicé en los supermercados de la ciudad de Ibarra; los cuales son:
“AKI”, “GRAN AKI”, “SUPERMAXI”, “SANTA MARIA” Y “TiA”, para determinar la

oferta de Malanga y chifles de Malanga que hay en la ciudad de Ibarra.

b) Informacion secundaria

Para obtener informacion acerca de los valores nutricionales que tendra el producto se

considerd obtener datos bibliograficos de textos, blogs, y articulos cientificos.



48

1.12. Evaluacion de resultados

1.12.1. Resultado de entrevista aplicada a proveedores de materia prima
Nombre: Ingeniero David Llerena

E-mail: David_llerena@yahoo.es

Empresa: Asociacion de productores de Malanga (ASOMALANGA)

Cargo: Proveedor directo y socio.

PRODUCCION: Cultivo.

1. ¢Cual es el principal producto que cultiva o vende?

En la asociacion todos nos dedicamos al cultivo y venta del tubérculo Malanga, el mismo que

fue introducido al Ecuador desde hace mas de 16 afos desde Costa Rica.

2. ¢Cuanto tiempo trabaja en la produccién y venta de Malanga?

Aproximadamente 6 afios que entre en la asociacion y dedico mi mayor tiempo, dinero y
esfuerzo en el cultivo de malanga, a pesar de que la asociacion empezé su iniciativa en los
afios 90 se han empefiado en producir mas y mas para llegar a ser pioneros en la produccion

de malanga a nivel mundial.

3. ¢Cual es la cantidad de producto que comercializa mensualmente?

Por hectareas salen aproximadamente un promedio de entre 300 a 400 cajas de 50 libras

Premium, alrededor de 150 a 200 cajas de segunda calidad y 50 a 80 cajas de rechazo.

4. ¢De qué condiciones depende el cambio de precio de su producto?

Una vez que se entrega el producto los exportadores lo clasifican, desinfectan y empaquetan,
por lo habitual nuestra Malanga es bien recibida y aceptada pero lamentablemente el precio lo
pone la Malanga mala, mas no la Malanga buena. Nuestra empacadora tiene Global GAP y

Premium GFS debido a que en los mercados de EEUU es una exigencia.
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5. ¢Cuédl es el precio de produccién de una hectarea de Malanga en la Amazonia?
Actualmente producir una hectarea de Malanga esta alrededor de $4.000 dolares, si se saca
800 cajas a $6,00 se totaliza $4.800, hay que sumar el transporte, valor de cosecha y el resto
de la logistica. Pero exclusivamente en las zonas de: Sacha, Lago Agrio, Shushufindi, y parte

de Loreto se llegan a producir entre 1300 a 1400 cajas por hectérea.

6. ¢Qué posibilidad hay de obtener algin descuento por la compra al por mayor de su
malanga?

Para vender en grandes cantidades si es por hectareas se hacen acuerdos y contratos en los
cuales se establecen la venta y entrega segura de la materia prima a un precio razonable por

caja.

7. ¢Cree usted que es diferente a los otros proveedores? Y por qué?

Los proveedores se consideran diferentes cada cual invierte segun los recursos que posea en
ese momento, se trabaja en asociacion para combatir plagas y otras amenazas a los cultivos.
Ademas de cumplir con los estdndares exigidos por las exportadoras, a nosotros no nos

reconocen como proveedor individual sino como una asociacion de produccion de Malanga.
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ENCUESTA REALIZADA A COMERCIANTES DE CHIFLES EN LA CIUDAD DE
IBARRA-IMBABURA

INDICADOR: Venta de chifles

1.- ¢ Usted vende en su establecimiento chifles?

Tabla 6
Venta de chifles
CATEGORIA F %
Si 5 100%
No 0 0%
TOTAL 5 100%
Figura 2
0%
mSi
= No

Venta de chifles

Elaborado por: Verénica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: En la encuesta realizada a Supermercado “AKI{”, Supermercado,
“GRAN AKI”, SUPERMAXI, SANTA MARIA y TIA, se recabd que todos comercializan

chifles.
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INDICADOR: Presentaciones de chifles ofertadas

2.- ¢En qué presentacion vende mas estos productos?

Tabla 7
Presentaciones de chifles ofertadas
CATEGORIA F %
50 gramos 1 20%
75 gramos 3 60%
150 gramos 1 20%
260 gramos 0 0%
TOTAL 5 100%
Figura 3
Presentaciones de chifles ofertadas
0%
=75¢g
=250¢g
260 g

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016

Interpretacion: Todos los comerciantes encuestados coinciden en que la presentacion
de chifle més solicitada por los clientes es la de 75 gramos, seguidamente de 50 gramos y

finalmente de 150 gramos.
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INDICADOR: Unidades de venta diarias

3.- ¢ Cuantas unidades de chifles vende diariamente?

Tabla 8
Unidades de venta diarias
CATEGORIA F %
1 a 100 unidades 4 80%
101 a 200 unidades 1 20%
201 a 300 unidades 0 0%
401 a 500 unidades 0 0%
Mas de 500 unidades 0 0%
TOTAL 5 100%
Figura 4

Unidades de venta diarias

= 1 a2 100 unidades

= 101 a 200 unidades

= 201 a 300 unidades
401 a 500 unidades

.l
—

= Mas de 500 unidades

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: De los cinco comercios encuestados la mayoria responde a ventas
entre 1 a 100 unidades, mientras que la minoria responde a ventas entre 101 a 200 unidades

de chifles diarios.



53
INDICADOR: Precios de chifles ofertados

4.- ¢ A qué precios vende los chifles que usted comercializa?

Tabla 9
Precios de chifles ofertados

CATEGORIA Precio F %
50 gramos Entre $0,45 a $0,60 5 25%
75 gramos Entre $0,70 a $1,00 5 25%
150 gramos Entre $1,50 a $1,80 5 25%
260 gramos Entre $1,85a $2,15 5 25%

TOTAL 20 100%

Figura 5
Precios de chifles ofertados

= 50 gramos Entre $0,45 a
$0,60

= 75 gramos Entre $0,70 a
$1,00

= 150 gramos Entre $1,50 a
$1,80

260 gramos Entre $1,85 a
$2,15

Elaborado por: Verénica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: De los cinco comercios coinciden en los siguientes precios por cada
presentacion: 50 gramos entre $0,45 a $0,60 ctvs.; de 75 gramos entre $0,70 a$1,00; de 150

gramos entre $1,50 a $1,80 y de 260 gramos entre $1,85 a $2,15.
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INDICADOR: Propuesta de comercializacion

5.- ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir chifle de Malanga para ofrecerlo a sus clientes?

Tabla 10
Disponibilidad de comercializacion de chifle de Malanga
CATEGORIA F %
Si 5 100%
No 0 0%
TOTAL 5 100%
Figura 6

Disponibilidad de comercializacion de chifle de Malanga

0%

=S

= No

Elaborado por: Verénica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: Los propietarios de todos los negocios encuestados manifiestan que
si apoyaran a una empresa de la localidad. Esto beneficiara al proyecto, sabiendo que, de ser
puesto en marcha tendria que cumplir con todos los parametros y estandares solicitados para

gue sea un producto que se pueda vender en éstos supermercados.



1.12. Matriz AOOR
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1.13. Determinacion del problema diagnostico

Luego de haber realizado el diagndstico situacional en la ciudad de Ibarra-Provincia
de Imbabura se determina que la poblacién tiene cada vez nuevas tendencias de consumo mas
nutritivas y saludables que la Malanga pueden proporcionar a través de los chifles de

Malanga.

Utilizando variables que definirdn los estudios posteriores del proyecto. Se ha
identificado que la Malanga es un tubérculo que solo una minima cantidad de la poblacién
tiene conocimiento; se desconoce sus propiedades nutritivas y vitaminicas; asi como también
su sabor o textura y las formas de prepararlo, por lo que se considera una gran oportunidad
dentro del mercado local para incorporar un nuevo producto como son los chifles de

Malanga.

Ademas, los productores de Malanga que se encuentran en la Region Amazoénica
estan dispuestos a formar parte del proyecto garantizando la materia prima y los canales de
distribucion, de ésta manera aumentaria las fuentes de empleo para personas conocedoras

sobre el proceso de realizacion de productos snack.

Debido a la necesidad de la poblacién Ibarrefia de implementar una dieta saludable,
con alta fibra y facil de consumir en su vida diaria se lleg6é a determinar que existen las
condiciones necesarias para iniciar con el proyecto de implementacion de una microempresa

productora y comercializadora de chifles de Malanga en la ciudad de Ibarra.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Proyecto

“Un proyecto es una herramienta o instrumento que busca recopilar, crear, analizar

’

en forma sistemdtica un conjunto de datos y antecedentes, para la obtencion de resultados.’

(G.Arias, 2012)

El proyecto empieza con una idea en donde se establece lo que se quiere a través de
un objetivo, elaborando asi un diagnostico sobre las posibilidades de llevar la idea adelante,
posteriormente se elabora el disefio y los procesos involucrados para su realizacion y
finalmente se lo lleva a cabo. Todo esto con el objetivo general de la satisfaccion de una

necesidad.

2.2. Proyecto de Inversion

“El Proyecto de Inversion es un conjunto de actividades orientadas a la consecucion de
objetivos y propositos generales, disefiando técnicas de definicién, analisis de alternativas y
decision, asi como también la evaluacién de resultados, asignacién de recursos y control del

entorno de operacion de la entidad para conseguir dichos objetivos”. (G.Arias, 2012)

Un proyecto debe ser considerado como un factor fundamental para la adopcién de las
politicas de desarrollo ya que éste forma parte de programas y planes mas amplios que
contribuyen a un objetivo global de desarrollo. Un proyecto de inversién parte de la
propuesta de accién técnico econdmica para resolver una necesidad mediante la utilizacion de
recursos disponibles alcanzables y medibles en un tiempo determinado, sea a corto o largo

plazo.
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2.2.1. Objetivos del Proyecto de Inversion

Tiene como objetivo general establecer las técnicas y metodologias béasicas para la
elaboracion y evaluacion de proyectos de inversion empresarial para determinar la
conveniencia 0 no de emprender una accion de inversion especifica, considerando variables

de tipo politico, estratégico o ético, entre otras.

2.3. Estudio de Factibilidad

“El estudio de factibilidad de cierta manera es un proceso de aproximaciones sucesivas, donde
se define el problema por resolver. Para ello se parte de supuestos, pronésticos y estimaciones,
por lo que el grado de preparacion de la informacion y su confiabilidad depende de la
profundidad con gue se realicen tanto los estudios técnicos, como los econémicos, financieros

y de mercado, y otros que se requieran”. (Flores. Uribe, 2013, pag. 8)

Identifica de forma precisa el plan del negocio a través del estudio de mercado,
tamano localizacidn, ingenieria del proyecto, disefio del modelo administrativo adecuado para

cada etapa del proyecto.

2.4. Mercado

“Un mercado es cualquier lugar donde se llega a un acuerdo que permita a

compradores y vendedores obtener informacion y hacer negocios entre ellos”. (Herrera,

2013)

Un mercado es un espacio donde confluye la oferta y la demanda, interacttan proveedores e
intermediarios con necesidades y con capacidad de compra. Para que un mercado sea una
realidad deben existir personas naturales o juridicas con necesidades y deseos, pero al mismo

tiempo deben existir productos y / o servicios que satisfagan totalmente estas necesidades.
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2.5. Estudio de Mercado

Es aquel que nos permite conocer adecuadamente cual es la situacion de la empresa y
su Comportamiento de los aspectos de oferta y demanda del producto relacionado con el
proyecto. En este estudio se da importancia a los aspectos como precio, comercializacion y
publicidad del producto a efectos de que la decision de inversion sea la méas adecuada para los

intereses del inversionista.

2.6. Empresa

“La empresa es todo ente economico cuyo esfuerzo se orienta a ofrecer a los clientes
bienes y/o servicios que, al ser vendidos, producirén una renta que beneficia al empresario,

al estado y a la sociedad.” (Zapata, 2012)

Empresa es una organizacion econdémico-social con vida propia donde se integran
elementos humanos, técnicos y materiales para satisfacer las demandas existentes en el

mercado sea de bienes o servicios, cuyo objetivo principal es la obtencién de utilidades.

2.6.1. Fines de la Empresa
El fin inmediato de la empresa es la produccion de bienes o servicios para un

mercado.

Las finalidades de las empresas son:

e Finalidad econdmica externa, que es la produccion de bienes o servicios para satisfacer

necesidades de la sociedad.

e Finalidad economica interna, que es la obtencion de un valor agregado para remunerar a
los integrantes de la empresa. A unos en forma de utilidades o dividendos y a otros en

forma de sueldos, salarios y prestaciones.
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¢ Finalidad social externa, que es contribuir al pleno desarrollo de la sociedad, tratando que
en su desempefio econdmico no solamente no se vulneren los valores sociales y

personales fundamentales, sino que en lo posible se promuevan.

e Finalidad social interna, que es contribuir, en el seno de la empresa, al pleno desarrollo de
sus integrantes, tratando de no vulnerar valores humanos fundamentales, sino también

promoviéndolos.

EMPRESA PRIVADA: Busca la obtencion de un beneficio econdmico mediante la

satisfaccion de alguna necesidad de origen general o social.

EMPRESA PUBLICA. Tiene como fin satisfacer una necesidad de caracter general

o social sin obtener lucro.

2.7. Microempresa

“La microempresa es aquella que opera una persona natural o juridica bajo
cualquier forma de organizacion o gestion empresarial, y que desarrolla cualquier tipo de
actividad de produccion o de comercializacion de bienes, o prestacion de servicios” (Fred,

2012)

En la actualidad hablar de microempresa es uno de los términos mas importantes ya
que constituiria una alternativa para solucionar algunos problemas que enfrenta nuestra
sociedad, como también a través de ella se buscara nuevas maneras para lograr un desarrollo
econdmico y asi contribuir y generar fuentes de trabajo, produciendo bienes y servicios de

calidad para satisfacer las necesidades de los consumidores.
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2.8. Objetivo de la Microempresa

“Los objetivos deben ser capaces de convertirse en metas y tareas especificas de todas las
areas de las que depende la supervivencia de la empresa; aumentar las ganancias, incremento
de la productividad, crecimiento y expansion de la microempresa, crear nuevos productos y

servicios, generar empleo” (Fred, 2012)

La microempresa estard comprometida a ser capaz de conseguir las metas y los
objetivos que se han propuesto y de esta manera beneficiara tanto la empresa como a los que
forman parte de la misma mejorando sus productos y servicios, y por ende sus ingresos

podran mejorar notablemente.

2.9. Caracteristicas de la Microempresa

e Su forma juridica a lo mucho es de responsabilidad limitada, constituida por una persona

o0 grupo familiar.

e El duefio administra y controla los movimientos econémicos.

e Su capacidad es limitada, razon por la cual no exceden de 10empleados.

e Su objetivo predominante es el mercado local y eventualmente el regional.

e Crece principalmente a través de la reinversion de sus utilidades.

e La mayoria tiene la tendencia a no cambiar su lugar de operaciones, tratando de conservar

su mercado y mantener una estrecha relacion con su clientela.

e Son un soporte al desarrollo de grandes empresas.

e Generalmente no tienen personal capacitado.

e Existe poca delegacion de funciones.
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e Escasa utilizacion de tecnologia.

2.10. Importancia de las Microempresas en el Ecuador

“Las experiencias internacionales muestran que en las primeras fases del crecimiento
econoémico la Pequefia Empresa cumple un rol fundamental; pues con su aporte ya sea
produciendo y ofertando bienes y servicios, demandando y comprando productos o afiadiendo
valor agregado, constituyen un eslabén determinante en el encadenamiento de la actividad

econdmica y la generacién de empleo ”. (Negocios, 2015)

La importancia de la microempresa en Ecuador, asi como en América Latina y el
mundo, se sustenta tanto en el nivel de generacion de empleo y de ingresos, como en su
interaccion en la red social creando nuevas oportunidades de promocién para las familias mas

pobres.

2.11. La produccién en la pequefia empresa

“En Ecuador, las PYMES han sido historicamente actores importantes en la generacion de
empleos y proveedores de bienes y servicios basicos para la sociedad. En referencia a su
produccion, destacan los sectores de (1): alimentos (20,7%), textil y confecciones (20,3%),
maquinaria y equipos (19,9%) y productos quimicos (13,3%); generando el 74% de las plazas
de trabajo de la PYMES.” (Julio & Clavijo, 2012)

La pequefia empresa es una importante generadora de empleo, suele ser de caracter
personal o familiar, se caracteriza por su sencillez en el area de produccion, pues las
instalaciones se van adaptando sobre la marcha a las necesidades de la empresa. Con respecto
al equipo utilizado, la mayoria usa procesos manuales y semi mecanicos con un proceso de

produccion mas intenso en mano de obra que en equipo.

2.12. Microempresas en Imbabura

En el Canton Ibarra la mayoria de la poblacion se dedica al servicio puablico como

empleados en municipios o juntas parroquiales o como empleado en el servicio privado,
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seguidamente trabajan como jornaleros, peones, 0 son socios de alguna empresa. EXxiste un
bajo nivel de personas que trabajan por cuenta propia o tienen micro empresas dedicadas a la

compra y venta de productos de distintas clases o alimentos en el mercado de Ibarra.

2.13. La Administracion

“Conjunto de labores que se emprenden para alcanzar las metas u objetivos de la

empresa con la ayuda de las personas y recursos”. (Anzola, 2014, pag. 52)

“Alcanzar las metas organizacionales de forma eficaz y eficiente a partir de la

planeacion, organizacion, direccion y control de los recursos organizacionales”. (Daft &

Dorothy, 2014, pag. 8)

La administracion esta encargada de planear, organizar, controlar y dirigir los recursos
que posee una organizacion; asi como también los humanos con la finalidad de satisfacer las

necesidades y generar recursos o utilidades de una manera organizada y sustentable.

2.14. Elementos de la Administracién

2.14.1. Planeacion
“Implica que el pequeiio empresario debe establecer los objetivos con orden y sentido
comun. Se basa primordialmente en un plan o0 método y no en una corazonada pues debe

estructurar hoy lo que se hard maiiana”. (Anzola, 2014, pag. 52)

“Funcion administrativa que se interesa por la definicion de metas para el futuro
desempefio organizacional y por decidir acerca de las tareas y los recursos necesarios para

alcanzarlas”. (Daft & Dorothy, 2014, pag. 8)
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La planeacion es el establecimiento de las metas que la empresa quiere cumplir en un
futuro, también se conoce como planeacion al conjunto de actividades que se van a ejecutar

en un futuro para mejorar la empresa.

2.14.2. Organizacion
“Comprende la coordinacion de los recursos materiales y humanos en busca de un
objetivo comdn, lo cual conlleva la asignacion de las funciones a cada persona y las

relaciones entre cada una de ellas”. (Anzola, 2014, pag. 52)

“Funcion administrativa concerniente a la asignacion de tareas, la agrupacion de
tareas en los departamentos y la asignacion de 10s recursos a los departamentos”. (Daft &

Dorothy, 2014, pag. 8)

La organizacidn permite establecer de manera coordinada las distintas actividades de
la empresa para que a través de una buena distribucion se puedan cumplir y permita un buen

desenvolvimiento de la misma.

2.14.3. Direccion
“Describe como el pequeiio empresario debe orientar a sus empleados e influir sobre
ellos, de forma que estos contribuyan al logro de las metas establecidas”. (Anzola, 2014,

pag. 52)

“Funcion administrativa que implica utilizar las influencias para motivar a los

empleados con el fin que alcancen las metas organizacionales”. (Daft & Dorothy, 2014, pag.

8)

La direccién es la forma de manejar de los gerentes o administradores a la compafiia,
es la manera que la alta gerencia pueda influir, motivar a sus empleados para que cumplan

con su trabajo de una buena forma.
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2.14.4. Control

“Controlar significa supervisar el trabajo de otros y l0s resultados obtenidos, para

asegurar que se alcancen las metas tal como fueron planeadas”. (Anzola, 2014, pag. 53)

“«

uncion administrativa concerniente a la supervision de las actividades de los
empleados, busca que la organizacién siga el camino correcto hacia sus metas y se encarga

de hacer correcciones segun sea necesario”. (Daft & Dorothy, 2014, pag. 8)

El control en la organizacion esta encargado de supervisar las actividades realizadas
en todos los aspectos de la misma y de ver si todo lo planeado se esté cumpliendo para poder

Ilegar al cumplimiento de objetivos.

2.15. Malanga

2.15.1. Morfologia de la Malanga

Figura 7
Morfologia de la malanga

Fuente: (Morfologia de la Malanga, 2015)
Afo: 2016

“Su nombre cientifico es Xanthosoma sagittifolium, es considerada una de las especies de
raices y tubérculos con gran potencial en las zonas tropicales. Es una planta herbacea de
comportamiento perenne sin tallos aéreos con hojas grandes provenientes de un cormo

subterraneo primario siendo este el producto comercial ”. (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)
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Es una planta de tallo muy corto unido a un rizoma, con hojas grandes, acorazonadas
y con largos peciolos; se cultiva en terrenos bajos, a orillas de lagunas y rios; del rizoma
nacen tubérculos muy apreciados por sus propiedades nutritivas, que se usan para alimentar

bebés y como dieta adecuada para las personas con padecimientos gastricos.

2.15.2. Origen de la Malanga

“La malanga se remonta a la sociedad neolitica. Es una planta perteneciente a la familia
Arécea, teniendo segun algunos estudiosos de tubérculos, dos géneros por motivos geogréaficos.
El género Colocasia originario del sureste de Asia que después se introdujo a América”.
(Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)

Cuando los europeos llegaron al continente americano, encontraron éste producto
desde el sur de México hasta Bolivia. Y el género Xanthosoma, cuyo origen son las Antillas

en el continente americano

2.15.3. Caracteristicas de la Malanga
“Son plantas herbaceas suculentas que alcanzan altura de 1 —3 metros, sin tallo
aéreo, el tallo central es elipsoidal, subterraneo conocido como cormo rico en carbohidratos

(18-30% en Base Fresca y 65 a 80 % en Base Seca)”. (Free, Eat, & Malanga, 2012)

“El color de la pulpa por lo general es blanco, pero también se presentan clones coloreados
hasta llegar al violaceo. Segun el clon, la forma varia de cilindrica hasta casi esférica y el tipo
de ramificacion desde simple a muy ramificada. Presenta marcas transversales que son las
cicatrices de la hoja con frecuencia con fibras y esta cubierta por una capa corchosa delgada y
suelta”. (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)

Las Raices son mdltiples distribuidas uniformemente alrededor del tallo subterréneo,
suaves, suculentas con unos 0.80 a 1.20 metros de largo y un grosor de 3 a 5 mm de diametro,
el tallo es céntrico elipsoidal subterraneo conocido como cormo el cual es el producto de
interés comercial, las hojas son por lo general de forma peltada aparecen arrolladas por la

base formando un paseado tallo corto
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e Utilizacion

Se utiliza en la cocina como sustituto de la patata y se usa también en sopas 0 en

estofado. Es considerada como un tubérculo muy nutritivo.

e Variedades

Malanga Blanca

Malanga Lila

Malanga Eddoes

2.15.4. Caracteristicas para el cultivo de la Malanga

CLIMA

“La malanga requiere un clima calido humedo, es decir climas tropicales: requiere
precipitaciones altas 1.800-2.500mm) y bien distribuidas, temperaturas entre 25-30°C y una

buena luminosidad ”. (Free, Eat, & Malanga, 2012)

El clima ideal para la siembra de este tubérculo es en las zonas calidas himedas de la

Amazonia ecuatoriana, debido a las caracteristicas suscritas anteriormente.

SUELO

“Existen variedades que crecen bajo agua (cultivo bajo inundacion), mientras que
otras prefieren los suelos bien drenados (cultivos secos). Los suelos muy pesados dificultan

la emergencia de las plantas y el desarrollo de los cormos ”. (Free, Eat, & Malanga, 2012)
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La Malanga puede permanecer en la tierra hasta 16 meses, lo que evita la explotacion
de los intermediarios en época de cosecha, ademas requiere de gran cantidad de agua durante

su desarrollo vegetativo.

FERTILIZANTES

“Para la dosis de fertilizantes que se utilizan en el proceso de cultivo de la Malanga,

varia en cuanto a cantidad, clima y calidad del fertilizante . (Free, Eat, & Malanga, 2012)

Estos datos son de interés no solo de los proveedores sino también para conocer las
distintas formas de siembra del producto que se va a ofertar, inclusive es importante conocer
las variedades de Malanga que existe o se producen, asi como el clima y suelo para su

siembre.

2.15.5. Distancias y formas de siembra

Figura 8
Distancias y formas de siembra

Fuente: (Siembra y sus formas, 2015)
Afio: 2016

“Las semillas se colocan a una profundidad de 7 a 10 cm. La distancia de siembra depende del
estado de fertilidad del suelo y del laboreo futuro del cultivo: manual o mecanico. En nuestro
medio las distancias de siembra deben ser de 1.20 m. a 1.60 cm. entre surcos y 0.60 a 0.85
entre plantas ”. (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)
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Estas caracteristicas deben ser acogidas para una siembra garantizada debido a que las
distancias para la siembra serdn las determinantes para que el producto tenga suficiente

espacio y calidad.

2.15.6. Propiedades de la Malanga

e Area gastrondmica

“Lo utilizan como sustituto del Trigo en Alimentos. Es un ingrediente comln de sopas y
guisados. Pueden también ser comidos asados, fritos, o en puré. Las hojas jovenes de algunas
especies pueden comerse hervidas como verduras o en sopas, pucheros, cocidos o estofados. Y

actualmente se hace en torta horneada y torito ”. (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)

La composicion quimica de los cormos es alta en nutrientes disponibles,
carbohidratos y proteina, ademas de ser altamente digestivo, por lo que se le considera un

excelente alimento. Se consumen cocidos y como harina para diversos usos como frituras.

Los tubérculos de la malanga son comestibles; se forman en el suelo, en la base de la
planta y tienen diversos usos de consumo que se daran a conocer en el presente trabajo para

aprovechar sus beneficios y mejorar la nutricion de sus consumidores.

“La raiz de malanga puede ser un afiadido genial para hacer que una comida sea
mas completa y sana. La raiz de malanga suele ser un sustituto de la patata en muchas

recetas asi como un vegetal feculento” (Reference & Food., 2016).

Las raices de malanga son tubérculos que realmente son tdxicas cuando estan crudas

y tienen un sabor parecido a la nuez cuando se cocina.

Existen multiples beneficios nutricionales de la raiz de malanga, incluyendo el
contenido calorico y de fibra. Antes de afiadir esta raiz a tu comida favorita, debes entender

los factores nutricionales.
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“Como muchos vegetales, la raiz de la malanga es genial para aquellas personas que estan
intentando cuidar su ingesta de grasa. Una racién de esta raiz solo tiene un gramo de grasa de
racion. Esto falla incluso al registrar como un Unico porcentaje de tu cantidad de grasa diaria.
La malanga tiene muchos nutrientes beneficiosos como la fibra dietética. Una racion tiene siete

gramos de fibra dietética”. (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)

Esto es el 27% de tu cantidad diaria recomendada de esta fibra. La fibra dietética es
importante por dos razones principales. Es genial para el sistema digestivo ya que ayuda
acelerar el proceso y hacer que el sistema sea regular. También puede ayudar a disminuir el

colesterol.

2.15.7. Colesterol y Sodio

“Aquellas personas que estan preocupadas por el colesterol y el sodio alto deben recurrir a
anadir malanga a su dieta. Pueden evitar el riesgo alto de problemas cardiacos y el riesgo de
la presion sanguinea alta debido a la falta de colesterol y sodio en la comida. Una racion tiene

0 miligramos de colesterol . (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)

Esta misma racion sélo tiene 20 miligramos de sodio. Esto es s6lo el 1% de tu valor
diario de sodio. Muchas personas afiadirdn sodio a su comida aunque afiadan sal a sus

tubérculos.

2.15.8. Valor Nutricional

“La malanga es considerada como un gran alimento debido a que contiene una gran cantidad
de sustancias nutritivas, carbohidratos y proteinas que son necesarios para mantener una
alimentacién sana y balanceada. Este tubérculo contiene grandes cantidades de fibra
dietética, la cual ayuda a regular y acelerar el proceso digestivo y a disminuir el colesterol en
el cuerpo. Ademas, la digestion de la malanga requiere una cantidad menor de &cidos
estomacales en comparacion con otros tubérculos, lo cual ayuda a disminuir la sensacién de
ardor en el pecho y la garganta, asociados con la enfermedad de reflujo gastroesofagico .
(Free, Eat, & Malanga, 2012)
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Asimismo, su contenido de sodio es muy bajo y no posee colesterol, por lo cual
incluirla en la dieta diaria, constituye en una excelente manera para evitar el riesgo de

adquirir enfermedades cardiacas, presion sanguinea alta o problemas de sobrepeso.

A diferencia del trigo, el cual es comunmente utilizado para formar harina para pan y
productos de panaderia, la malanga no contiene gluten. El gluten puede desencadenar dolores
abdominales, nauseas y estrefiimiento en personas con trastornos gastrointestinales tales

como la enfermedad de Crohn y la enfermedad celiaca.

Es por eso que la harina de malanga es una excelente opcion para las personas con
sensibilidad al gluten, ya que les permite disfrutar de panes, bollos y tortitas sin tener que
consumirlo en realidad. La malanga también cuenta con una cantidad importante de
vitaminas entre las que se destacan la vitamina C, la vitamina E y la vitamina B6. De la
misma manera, contiene minerales como el magnesio, el fosforo, el cobre, el potasio y el
manganeso, los cuales desempefian diferentes tipos de funciones dentro del organismo,

logrando de esa manera que el cuerpo trabaje de la mejor manera posible.

2.15.9. Aplicaciones y usos

La malanga puede ser preparada y consumida de muchas maneras. Por lo general se
utiliza cocida para acompariar platos principales y especialmente en la cocina Cubana, es
habitual comerla con mojo. También se puede utilizar para preparar harina, cremas, frituras,

puré o en hojuelas fritas como reemplazo de las papas chips.

2.15.10. Vitaminas

“La malanga es alta en unas pocas vitaminas que son importantes para el cuerpo. Una racion
tiene un 11% de tu valor diarios de vitamina C. La vitamina C es un antioxidante que es
importante para los sistemas y funciones corporales multiples. Aunque no puede combatir los
catarros, esta vitamina te ayudar4 a mantener sano tu sistema inmunol6gico y para que

funcione adecuadamente ”. (Free, Eat, & Malanga, 2012)
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Una taza de malanga tiene un 19% de tu cantidad diaria de vitamina E y un 22% de tu
cantidad diaria de vitamina B6. Esta vitamina también es importante para el sistema
inmunoldgico, mientras que la vitamina E puede ayudar a reducir tu riesgo de ataque

cardiaco.

2.15.11. Minerales

“La malanga tiene mucho que ofrecer en lo que respecta a los minerales. Una racion tiene un
10% de tu valor diarios de magnesio y fésforo aunque también ofrece un 13% de tu valor
diario de cobre. La malanga es una fuente excelente de potasio y magnesio, con un 18% de tu
valor diario de potasio y un 30% de manganeso ”. (Cruz, Ariana, & Malanga, 2015)

“El potasio es importante para la regulacién de tus funciones cardiacas y tu presion sanguinea
mientras permite que los musculos trabajen como deben. EI manganeso es importante para "el
metabolismo de las proteinas y grasa” a la vez que ayuda al sistema inmunoldgico”.
(NutritionData & S).

Esta planta generalmente no produce semillas, quizds debido a que, por seleccion
clonal, a través de cientos de afios de cultivo solo se han seleccionado los clones infértiles, o
bien a que como la cosecha se hace antes del afio o al afio, las inflorescencias no tienen la

oportunidad de formarse.

Las plantas presentan cantidad de tubos lactiferos que contiene un tituo blanco o
amarillento, rico en taninos. Todas las partes de la planta son comestibles, pero como todas

las araceas, contiene oxalato de calcio lo cual limita al consumo de algunas variedades.

2.16. El chifle

“El chifle es considerado como un snack por cuanto son aperitivos que aunque no forman
parte de las comidas principales diarias, se consumen primordialmente por ser productos que
sacian el hambre por un periodo corto de tiempo, proporcionan una cierta cantidad de energia
a los organismos, son accesibles ya que son distribuidos en un sinfin de lugares; y ademas
tienen una gran diversidad de sabores, formas y colores, logradas a partir de diversas materias

primas y procesos”. (Caseres & M.A, 2013)
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El Chifle es la denominacion ecuatoriana para las rodajas fritas de vegetales como el
platano o tubérculos como la yuca, camote y en el presente caso la malanga, es un producto
natural que posee una formidable fuente de nutrientes, importante para mantener la buena

salud, elaborado en base de productos naturales.

2.17. Proceso de Elaboracion

La elaboracion de chifles generalmente se basa en el proceso de fritura, el cual es muy
complicado porque tiene la caracteristica de cocer alimentos de forma réapida y sin riesgo de
albergar microorganismos nocivos. La fritura es una operacion unitaria en la cual se modifica

las caracteristicas organolépticas del alimento.

En la elaboracion de chifles generalmente se sigue el proceso que se detalla a

continuacion:

Recepcion Materia Prima: El proceso inicia con la recepcion de la materia prima,
aqui, se selecciona el tubérculo o vegetal que cumpla con ciertas especificaciones para

garantizar un producto de buena calidad.

Almacenamiento: Se almacena la materia prima a una temperatura adecuada a fin de

acumular la acumulacién de azucares que puedan dafar el producto.

Pelado: EIl tubérculo o vegetal es pelado manualmente o a través de una peladora

abrasiva.

Rebanado: Para esta fase del proceso se utilizan rebanadoras industriales las cuales le
daran el grosor deseado. Fritura: Es un metodo de coccion que consiste en introducir los

alimentos en un medio que contiene aceite caliente a temperaturas 12 elevadas (140 — 200
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°C), el mismo que actia como medio de transferencia de calor que da como resultado el

producto crocante y dorado.

Saborizado: Una vez concluida la coccion se procede a condimentar el producto, para
que adquiera caracteristicas agradables al gusto, para esto se utiliza la aspersion de sal u otro

tipo de aditivo que proporcione sabor, en cantidades que no excedan el nivel permitido.

Empaquetado: Con la finalidad de mantener las caracteristicas organolépticas del

producto como crocantes, textura de las hojuelas se envasan en bolsas de polipropileno.

Almacenamiento: El producto terminado debe permanecer en lugares que retdnan
requisitos tanto fisicos como sanitarios, hasta que pueda ser despachado hacia los puntos de

venta.

2.18. La Malanga en Ibarra

La Malanga es un tubérculo poco conocido en la provincia de Imbabura, al igual que
en la ciudad de Ibarra, éste tubérculo es rico en nutrientes y valioso en los paises de clima
tropical y subtropical, por ende segln las encuestas realizadas reflejan que tan solo una
minima cantidad de ciudadanos tienen conocimiento acerca de la Malanga que contiene
valores nutricionales y ademas por su facil coccion unida a sus cualidades digestivas hacen
de este cultivo un producto a tomar en cuenta en la dieta de hospitales, hogares y circulos

infantiles recomendados para la Ciudad de Ibarra

2.19. Estudio de Mercado

“El estudio de mercado se denomina a la primera parte de la investigacion formal del
estudio. Consta de la determinacion y cuantificacion de la demanda y la oferta, el analisis de

precios Y el estudio de comercializacion.” (Baca.Gabriel, 2012, pag. 7)
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Partiendo de la definicion del autor el estudio de mercado es de gran importancia este
en el proyecto ya que a través de €l se puede conocer si existe demanda insatisfecha del
producto o servicio que se va a ofertar asi como también se establece la posible competencia

y la forma como va a comercializarse el producto.

La investigacion de mercado es el disefio sistematico, recoleccion, procesamiento,
andlisis y presentacion de los hallazgos relevantes acerca de una situacion especifica que

enfrenta una unidad productiva o empresa en el mercado.

2.20. Producto

“Es la concretizacion del bien, cualquier cosa que pueda ofrecerse para satisfacer

)

una necesidad o deseo. Abarca objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones e ideas.’

(Coérdoba.Marcial, 2012, pag. 56)

Se puede concluir que el producto es el resultado de los procesos productivos y el cual
debe cumplir con una serie de normas necesarias e indispensables para que este pueda
ofrecerse en el mercado. Es el bien que luego de ser procesado se va a ofrecer al mercado y

satisface la necesidad de una persona.

2.21. Mercado meta

“Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes que la empresa decida atender.” (Armstrong.Gary &

Klotler.Philip, 2013, pag. 175)

Partiendo del concepto del autor el mercado meta se caracteriza en ofrecer el producto

o servicio de acuerdo a las caracteristicas del producto a los potenciales clientes.
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2.22. Demanda

“El principal propdsito que se persigue con el andlisis de la demanda es determinar y medir
cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado respecto a un bien o
servicio, asi como establecer la posibilidad de participacion del producto del proyecto en la
satisfaccion de dicha demanda”. (Baca.Gabriel, 2012, pag. 15)

Segun el concepto antes mencionado, la demanda es el elemento mas importante del
estudio de mercado ya que de esta manera, a traves del analisis se puede determinar qué
cantidad de bienes o servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion

de una necesidad especifica a un precio determinado.

2.23. Oferta

“La oferta es una relacion que muestra las cantidades de una mercancia que los
vendedores estarian dispuestos a ofrecer para cada precio disponible durante un periodo de

tiempo dado si todo lo demas permanece constante”. (Cordoba.Marcial, 2012, pag. 72)

Partiendo de este concepto la oferta es considerada como la competencia en el
mercado actual. La oferta determina las disposiciones del mercado de un bien o servicio, este
producto debe ser identificado como diferente a la de la competencia para que tenga mayor

acogida y participacion en el mercado.

2.24. Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. El precio ha sido el
principal factor que afecta a la eleccion del comprador y el elemento mas importante que
determina la participacion del mercado y la rentabilidad de una empresa.”. La determinacion
del precio es muy importante al momento de introducir un producto en mercado se debe
realizar un previo andlisis de nuestros competidores. (Armstrong.Gary & Klotler.Philip, 2013,
pag. 257)
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Es fundamental dentro del proceso de decision de compra venta de un producto
porque asi la empresa logra ofrecer su bien en el mercado a un precio que le permitird obtener

beneficios.

Es el bien que luego de ser procesado se va a ofrecer al mercado y satisface la

necesidad de una persona.

2.25. Plaza

“Plaza es el lugar de intercambios que se dan entre mayoristas y detallistas para que el
producto vaya del fabricante al consumidor. Es importante el manejo de materiales,
transporte, almacenaje todo esto con el fin de tener el producto optimo al mejor precio, en el

mejor lugar y al menor tiempo”. (Fischer & Espejo, 2012, pag. 18)

Es todo lo relacionado con el recorrido fisico del producto antes de llegar al
consumidor o cliente. Se trata de la distribucion, los intermediarios, la logistica, los depdsitos

o almacenes regionales, la recepcién, procesado, despacho y entrega de pedidos.

“Como productor o fabricante, es importante llevar el producto o servicio a los lugares en los
gue serd vendido, como mayoristas, medio mayorista, tiendas de autoservicio,
departamentales y detallistas para llegar al usuario, localizar los puntos estratégicos de
distribucion para que los productos sean identificados y consumidos y asi "lograr el alcance

deseado de la compafiia en el mercado ”. (Aronverdugs, 2012)

Para poder dar a conocer o distribuir el producto es necesario definir de manera
adecuada mis canales de distribucion. Este lugar debe ser el mas idoneo para que el producto
tenga las caracteristicas favorables en la cuales él tenga ventajas y el ambiente éptimo para

poder mantenerse en buen estado, y sea de la mejor presentacion para el cliente.

2.26. Promocion

“Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los clientes de que

adquieran los productos que satisfagan sus necesidades”. (Fischer & Espejo, 2012, pag. 17)



78

“Una empresa que tiene un producto diferenciado necesita que el cliente sepa que su producto
es distinto a los demés. La empresa también podria conseguir que los clientes percibieran su
producto como algo diferente del resto, aunque la diferencia sea pequefia. Las empresas

buscan promocionar para lograr su meta”. (Michael, Powell, & Mathews, 2013, pag. 227)

Es la forma de presentacion del producto o servicio que busca convencer al cliente,
de consumir un determinado producto, convenciendo que el producto que se esta

promocionando y satisfaciendo las expectativas que se tiene del producto.

2.27. Comercializacién

“La comercializacion es la actividad que permite al producto hacer llegar un bien o

servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar”. (Baca.Gabriel, 2012, pag. 48)

La comercializacion es el movimiento de bienes y servicios en el tiempo y lugar
determinado, en la cual se debe determinar la fijacion de precio y las medidas de promocion
para el producto o servicio ya que de esta manera el bien o servicio llegara a las manos del

consumidor final satisfaciendo sus necesidades.

2.28. Canales de distribucion

“Un canal de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del productor
a los comercializadores finales, aunque se detiene en varios puntos de esa trayectoria, existe
un pago o transaccion, ademds de un intercambio de informacion.” (Baca.Gabriel, 2012,

pag. 49)

Al criterio del autor determinamos que los canales de distribucion son aquellos

caminos por donde el producto o servicio va a caminar para llegar hasta el consumidor final.
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2.29. Estudio técnico

“El estudio técnico engloba la seleccidn de los medios de produccién, asi como la de

la organizacion de la actividad productiva.” (Ortega.Alfonso, 2012, pag. 121)

La ingenieria o estudio técnico del proyecto se refiere a aquella parte del estudio que
determina los aspectos importantes para la ejecucion del proyecto como determinar el tamafio
de proyecto y localizacion procesos productivos, la maquinaria a utilizarse, estructuracién de
las obras civiles relacionadas con la infraestructura fisica, servicios basicos, que se requieren

para la correcta realizacién del proyecto, asi como los costos y gastos de produccion.

2.30. Tamafio del proyecto

“Es la capacidad de produccion que tiene el proyecto durante todo el periodo de
funcionamiento. Se define como la capacidad de produccion al volumen o nimero de unidades
gue se puede producir en un dia, mes o afio, dependiendo del tipo de proyecto que se esta
Jformulando.” (Cordoba.Marcial, 2012, pag. 107)

El tamafio del proyecto se define como la capacidad de produccién del producto o

servicio para que este satisfaga las necesidades de consumo de una poblacion.

2.31. Localizacion del proyecto

La localizacion consiste en la seleccion de alternativas posibles y especificas del lugar
donde se implantara la nueva unidad con el fin de buscar la mejor ubicacién mas factible para

iniciar con la actividad productiva.
2.32. Macro localizacion
“A la ubicacion de la macro zona dentro de la cual se establecera un determinado proyecto.

Esta tiene en cuenta aspectos sociales y nacionales de la planeacion basandose en las

condiciones regionales de la oferta, la demanda y la infraestructura existente. Ademas,
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compara las alternativas propuestas para determinar las regiones o terrenos mas apropiados

para el proyecto.” (Cordoba.Marcial, 2012, pag. 119)

La macro localizacion trata de definir la region o territorio donde se ubicara el

proyecto, negocio o unidad productiva en términos generales de espacio 0 zona

2.33. Micro localizacién

“La micro localizacion indica cual es la mejor alternativa de instalacion de un proyecto dentro
de la macro zona elegida. La micro localizacion abarca la investigacion y la comparacion de
los componentes del costo y un estudio de costos para cada alternativa, indicando en el plano

la ubicacion del sitio donde se operard.” (Cordoba.Marcial, 2012, pag. 121)

La micro localizacion consiste en implantar las condiciones especificas o particulares
que permitan facilmente establecer el lugar donde va a tener efecto el desarrollo del proyecto
0 negocio. Tomando en cuenta los factores de: ubicacion del mercado, fuentes de materia
prima, mano de obra, facilidades de transporte y de comunicacién, servicios basicos entre

otros.

2.34. Estudio Financiero

2.34.1. Definicion de estudio financiero
“El estudio financiero es ordenar y sistematizar la informacion de cardcter monetario
que proporcionan las etapas anteriores y elaborar los cuadros analiticos que sirven de base

para la evaluacion econémica”. (Baca.Gabriel, 2012, pag. 138)

El Estudio Financiero en el proyecto es muy importante ya que de esta manera se
determina el nivel de factibilidad de la nueva unidad productiva en determinado tiempo, el
estudio econémico sirve de base para evaluacion econdmica y el analisis e interpretacion de

datos.
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2.34.2. Ingresos
“Son todos los ingresos monetarios los que van a estar en funcion de la empresa y su

estructura.” (Sarmientos & Rubén, 2015, pag. 36)

Son rubros que me permiten determinar si la empresa esta generando algun tipo de

eventualidad en favor positivo o negativos.

2.34.3. Gastos
“También se les denomina egresos, constituyen los desembolsos necesarios que se
realiza para cumplir con los objetivos de la empresa tales como: sueldos, servicios basicos,

suministros y materiales, entre otros.” (Bravo.Mercedes, 2012)

Gasto es la accion de gastar (emplear el dinero en algo, deteriorar con el uso). En un
sentido econdmico, se conoce como gasto a la cantidad que se gasta o se ha gastado. El gasto

es un concepto de utilidad tanto para las familias como para las empresas o para el gobierno

2.34.4. Mano de obra
“Es la fuerza de trabajo humano incorporado en el producto, es decir el que elaboran
los trabajadores en el proceso de produccion, sea su trabajo manual o tecnificado y apoyan

directamente en la trasformacion de productos.” (Sarmientos & Rubén, 2015, pag. 13)

Se conoce como mano de obra al esfuerzo fisico y mental que se pone al servicio de la
fabricacion de un bien. El concepto también se utiliza para nombrar al costo de este trabajo,

es decir, el precio que se le paga

2.34.5. Materia prima

“Constituye el elemento basico sometido a un proceso de transformacion de forma o de fondo
con el propdsito de obtener un producto terminado o semielaborado. Se caracteriza por ser
facilmente identificable y cuantificable en el producto fabricado, esto para el caso de empresas

industriales.” (Sarmientos & Rubén, 2015, pag. 13)
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Sustancia natural o artificial que se transforma industrialmente para crear un producto.

Cosa que potencialmente sirve para crear algo

2.34.6. Costos indirectos de fabricacion
“Se considera a los costos y gastos necesarios que intervienen en la produccion, pero
que no fueron en los elementos anteriores como materia prima directa y mano de obra

directa.” (Sarmientos & Rubén, 2015, pag. 14)

Son todos los costos de fabricacion distintos de los materiales directos y de la mano

de obra directa.

2.34.7. Gastos operacionales
“Son considerados los gasto realizados y necesarios para el normal desarrollo de la
actividad empresarial considerando a estos gastos como los siguientes.” (Sarmientos &

Rubén, 2015, pag. 37)

Los gastos operacionales son los costos en los que una compafiia incurre como parte

de sus actividades regulares del negocio, sin incluir los costos de bienes vendidos.

2.34.8. Gastos administrativos

Son los costos que provienen de:

e Sueldos

e Beneficios sociales

e Suministros de oficina

e Servicios basicos

e Depreciaciones
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e Amortizaciones

2.34.9. Gastos de ventas

Son los costos y gastos de:

a. Sueldos

b. Beneficios sociales

c. Gastos de movilizacién

d. Comisiones de venta

e. Publicidad y propaganda

2.34.10. Gastos no operacionales

Segun, (Sarmientos & Rubén, 2015, pag. 38), manifiesta: Se clasifican, en:

1. Gastos financieros

Son considerados basicamente los gastos realizados por:

a. Crédito a financieras

b. Intereses por compras a crédito

2. Otros gastos

Se refiere a los gastos que no integran dentro de los grupos anteriores provenientes de:

a. Comisiones pagadas

b. Pérdida en ventas de activos fijos
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2.35. Estados financieros

2.35.1. Balance general
“Conocido también como Estado Financiero, Estado de Activos y Pasivos, que
muestra el estado de la empresa o negocio, en una fecha dada.” (Bravo.Mercedes, 2012,

pag. 191)

De acuerdo a lo expresado por autora anteriormente se dice que el balance general es
un estado financiero donde se ve reflejado los movimientos de la empresa en cuantos activos,

pasivos Yy capital.

2.35.2. Estado de pérdidas y ganancias
“Denominado también estado de situacion economica o de operaciones, se elabora
al finalizar el periodo contable con el objeto de determinar la situacion econémica de la

empresa.” (Bravo.Mercedes, 2012, pag. 191)

El estado de resultados es un documento importante en cualquier negocio ya que en
este se ubican rubros por ingresos de ventas de productos o servicios, egresos 0 gastos

realizados, y sus utilidades o ganancias luego de haber realizado actividades 0 movimientos.

2.36. Flujo de caja

“El flujo de caja se elabora al término de un ejercicio economico o periodo contable

para evaluar con mayor objetividad la liquidez o solvencia de la empresa.”

(Bravo.Mercedes, 2012, pag. 201)

El flujo de caja es un documento financiero muy importante en la empresa los cual
refleja los movimientos de efectivo en cuanto a las actividades operativas, de inversion y

financieras.
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2.37. Evaluacién financiera

2.37.1. Valor actual neto (VAN)

“Es el valor obtenido mediante la actualizacion de los flujos netos del proyecto.
Cuando el Van es positivo el proyecto es factible, mientras que el Van negativo demuestra
que el proyecto no es factible, y cuando el Van es cero es indiferente.” (Ortega & Alfonso,

2012, pag. 243)

Formula:

Y EE

VAN = —II
T afor

De donde:

Il = Inversion Inicial

i = Tasa de redescuento

n = Tiempo u horizonte de vida Gtil del proyecto o inversion

2.37.2. Tasa interna de retorno (TIR)
“Es la tasa de actualizacion que iguala al valor actual de los egresos totales de un

proyecto en estudio.” (Ortega.Alfonso, 2012, pag. 242)

Existen tres clases de TIR:

e Economica cuando la inversion tiene solo aporte propio

e Financiera cuando la inversién es con financiamiento

e Real solo analiza los Flujos de Caja positivos
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Férmula:

] ] vanti
TIR=tl+(tS—tl)( - )
vanti — vants

Dénde:

Ti = tasa inferior
Ts = tasa superior
Vanti = Valor actual neto de la tasa inferior

Vants = Valor actual neto de la tasa superior

2.37.3. Beneficio - Costo
“Es la razon total del valor actual de los futuros ingresos entre la inversion inicial.
Esta indica el beneficio que pueda tener cada uno de los productos a evaluar.” (Ortega &

Alfonso, 2012, pag. 244)

BC Activos con costo — Pasivos con costo

Costo

La relacion costo beneficio toma los ingresos y egresos presentes netos del estado de
resultado, para determinar cudles son los beneficios por cada peso que se sacrifica en el

proyecto.

2.37.4. Periodo de recuperacion de la inversion
“Se define como el tiempo en el cual los beneficios o las utilidades futuras del
proyecto cubren el monto de la inversion (generalmente medido en arios).” (Ortega.Alfonso,

2012, pag. 243)
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El periodo de recuperacion de la inversion es considerado como un indicador que
mide tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo, permite anticipar los eventos en

el corto plazo

2.37.5. Punto de equilibrio

“El punto de equilibrio es la interaccion o cruce entre los ingresos totales cuando
son iguales a los costos totales (fijos y variables),; en donde no existe perdida ni ganancia.”

(Sarmientos & Rubén, 2015, pag. 69)

El punto de equilibrio se determina de la siguiente manera:

PE - CF
~ PVU-CVU
Donde:
P.E. = Punto de equilibrio en unidades
P.V.U = Precio unitario
C.V.U = Costo variable unitario CF Costo fijo
Margen de contribucion:
MC =PV —-CV

PV= Precio de venta

CV=Costo variable unitario



88

Financiero:

CF

PE =20 —7p

De donde:

T.A = Tasa activa

T.P = Tasa pasiva

Todas estas herramientas antes mencionadas se emplean la mayor parte de las

empresas como instrumentos para alcanzar el nivel de rentabilidad deseado.

2.38. Estructura organizacional y funcional

2.38.1. Estructura legal
“Es el andar juridico que regula las relaciones de los diferentes miembros de la

organizacion, las cuales deben estar enmarcadas en la Constitucion y la Ley.”

(Coérdoba.Marcial, 2012, pag. 165)

Eleccion de la Forma Juridica de la Empresa. Para tomar una decision al respecto es

necesario, en primer lugar, conocer los distintos tipos de forma juridica

2.38.2. Definicion mision

“Es una declaracion del proposito de la organizacion, lo que desea lograr en el
entorno mas amplio. Una clara declaracion de la mision funciona como una ‘“mano
invisible” que guia a las personas de la organizacion.” (Armstrong.Gary & Klotler.Philip,

2013, pag. 39)
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La mision de una empresa depende de la actividad que la organizacion realice, asi

como del entorno en el que se encuentra y de los recursos de los que dispone.

2.38.3. Definicion vision
“La vision es inherente a la alta direccidon, define el conjunto de enfoque holistico de

la empresa, es la expresion formal de como la empresa “ve” su realidad futura en el mas

alto nivel.” (Cordoba.Marcial, 2012, pag. 163)

La vision depende de la situacion presente, de las posibilidades materiales presentes y
futuras tal y como las perciba la organizacion, de los eventos inesperados que puedan ocurrir

y de la propia mision que ya se haya plateado.

La vision podra responder a:

e Mision social (si la tuviera)

e Valores éticos compartidos de la organizacion

e COmo serd la organizacién en 5 6 10 afios

e Integracion vertical y extension horizontal

2.38.4. Definicion valores
“Los valores son aquellos juicios éticos sobre situaciones imaginarias o reales a los
cuales nos sentimos mas inclinados por su grado de utilidad personal y social.

(Cordoba.Marcial, 2012)

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier organizacion.
Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de una organizacién son los

valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes.”



90

2.38.5. Definicion objetivos
“Se refiere a un resultado que se desea 0 necesita lograr dentro de un periodo de
tiempo especifico. Los objetivos estaran relacionados con: Estrategias, Planes de accion,

Presupuesto.” (Cordoba.Marcial, 2012, pag. 163)

Un objetivo es el planteo de una meta o un proposito a alcanzar, y que, de acuerdo al

ambito donde sea utilizado,

2.39. Definicidn organigrama estructural

“El organigrama es la representacion grafica de la estructura organizacional de las institucion
o0 de una de sus areas, en la que se muestra la composicién de las unidades administrativas que
se la integran, sus relaciones, nivel jerarquico, canales formales de comunicacion, lineas de

autoridad, supervision y asesoria.” (Franklin, 2012, pag. 124)

Un organigrama es la representacion gréafica de la estructura de una empresa o
cualquier otra organizacion, incluyen las estructuras departamentales y, en algunos casos, las
personas que las dirigen, hacen un esquema sobre las relaciones jerarquicas y competenciales

de vigor.

2.40. Definicion manual administrativo

“El manual administrativo son documentos que sirven como medios de comunicacion y
coordinacién para registrar y trasmitir en forma ordenada y sistematica tanto la informacién
de una organizacion (antecedentes, legislacion estructura, objetivos, politicas, sistemas,
procedimientos, elementos de calidad), como las instrucciones y lineamientos necesarios para

que desemperien mejor sus tareas.” (Franklin, 2012, pag. 244)

Un manual administrativo incurre en todas las actividades productivas y legales de

una empresa para un trabajo uniforme y bien estructurado.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

El presente analisis de mercado tiene como finalidad conocer cuatro variables
fundamentales: demanda, oferta, precios y comercializacién. Este estudio busca diferentes
datos que van a ayudar a identificar el mercado y debe asegurar que realmente exista el

mercado potencial, el que se pueda aprovechar para lograr los objetivos planteados.

3.1. Introduccidén

El estudio de mercado llevado a cabo en la ciudad de Ibarra conlleva un analisis
minucioso del tipo de producto que se va expedir en el mercado (chifle de malanga), en
relacion al area de estudio, en donde se determinara el grado de necesidad que tiene la

poblacion en relacion al abastecimiento de estos productos agricolas.

Sin embargo, se hace un estudio sobre la oferta tomando en cuenta el nimero de
productores de malanga; se ha establecido como interrogantes las siguientes: ¢Tiene
conocimiento sobre la Malanga? ¢Le gustaria consumir este producto? ;Como le gustaria

consumir este producto? ¢En qué lugares le gustaria encontrar este producto? , entre otras.

Se analiza la demanda empleando sus variables o componentes, a fin de establecer
cual es la demanda real e historica, estableciendo estimaciones sobre el grado de consumo
por familia, tomando en cuenta la conformacion de 5 miembros. Ademas se aplica el mercado

meta y la segmentacion.
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Con los datos de la oferta y demanda actual e histéricos (2011 a 2016 afios), se aplicd
métodos de proyeccion para un horizonte de 5 afios, estableciendo técnicas de pronostico,

manejadas mateméaticamente, a determinar si el método ha sido bien usado.

Finalmente, se ha calculado la demanda insatisfecha tomando los datos proyectos de
la oferta y demanda. Los precios de la malanga se han realizado tomando en cuenta la

informacion de los productores directamente.

3.2. Identificacién del Producto

Figura 9
Identificacién del Producto

Afio: 2016

Malanga

La malanga es un tubérculo que tiene un sabor muy parecido a una nuez que a las
patatas. El interior puede ser de color crema, amarillo o tendiendo a purpura, sin areas suaves,

rugosas o manchadas.

Origen y clasificacion botanica

La Malanga se identifica botanicamente como Colocasia esculenta Schott de la

familia Araceae.
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Utilizacién

Se utiliza en la cocina como sustituto de la patata y se usa también en sopas 0 en

estofado. Es considerada como un articulo muy nutritivo.

Variedades

e Malanga Blanca

e Malanga Lila

e Malanga Eddoes

Chifle de Malanga

El chifle es considerado como un snack por cuanto son aperitivos que aungue no
forman parte de las comidas principales diarias, se consumen primordialmente por ser
productos que sacian el hambre por un periodo corto de tiempo, proporcionan una cierta
cantidad de energia a los organismos, son accesibles ya que son distribuidos en un sinfin de
lugares; y ademas tienen una gran diversidad de sabores, formas y colores, logradas a partir

de diversas materias primas y procesos.

Productos Secundarios

Conociendo todos los componentes nutricionales que la malanga brinda, se pueden

obtener infinidades de productos que beneficien a la alimentacion de la poblacion.

La malanga se la puede realizar como: puré de malanga, malanga cocinada, almidon
empleando ralladoras mecanicas o artesanalmente, harina de malanga utilizando una maquina

picadora, ralladora o molino, afrechillo de malanga que es el resultado de la tamizada como
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uso para balanceado y como chifles de malanga que se basa en el cortado, pelado y freido del

chifle delgado para su consumo.

3.3. Objetivos de estudio de mercado

3.3.1. Objetivo General

Realizar el estudio de mercado para determinar la oferta, la demanda, los precios y

canales de distribucion para conocer los requerimientos de los chifles de malanga por parte de

los clientes.

3.3.2. Objetivo Especificos

Conocer la oferta de Malanga en la ciudad de Ibarra con la finalidad de determinar la

competencia.

Determinar la posible demanda para determinar un mercado por satisfacer.

Analizar el comportamiento de los precios de la Malanga en la actualidad.

Establecer los canales de distribucion que se maneja con este producto.

Promocionar la Malanga como un producto nuevo con grandes poderes alimenticios

3.4. Variables

> Oferta

» Demanda

> Precio

» Canales de Distribucion



3.5. Matriz de variables de mercado

Tabla 11

Matriz de variable de mercado
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OBJETIVO
Determinar la
posible demanda
para determinar un
mercado por
satisfacer

Conocer la oferta de
Malanga en la
ciudad de

con la finalidad de

Ibarra

determinar la

competencia

Analizar el
comportamiento de
los precios de la

Malanga en la

actualidad
Establecer los
canales de

distribucion  que
se maneja con este

producto

VARIABLES

Demanda

Oferta

Precio

Comercializacion

INDICADORES

Tipo de chifles que
consumen los
habitantes de Ibarra
Caracteristicas
preferentes del chifle
Preferencias de los
chifles

Empresas
comercializadoras de
chifle

Vollmenes de
produccion y

comercializacion

Precio del producto

Precio sugerido para

la venta

Producto
Plaza

Promocion

Precio

FUENTE

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primario

Primaria
Primaria

Primaria

Primaria

TECNICA

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Capitulo
Financiero

Encuesta
Encuesta

Encuesta

Encuesta

PUBLICO
META

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores
Consumidores

Consumidores

Consumidores

Elaborado por: Verdnica Rosero

Afio: 2016
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3.6. Mecanica Operativa del Estudio de Mercado

El estudio de mercado nos permitira conocer la demanda, la oferta, los canales de
distribucion y los precios de la Malanga en la ciudad de Ibarra, para poder determinar la
demanda que el proyecto va a satisfacer, asi como el precio del producto terminado que
saldra al mercado, ademés se determinard las estrategias de comercializacion y distribucion

de los chifles de Malanga.

3.7. Segmentacion de Mercado

3.8. Mercado Meta

El mercado meta al cual va dirigido el producto es la poblacion econdmicamente
activa del Cantén lbarra, porque se considera a la Malanga un producto totalmente nuevo,
hay muy pocas personas que afirman tener conocimiento o haber escuchado de este tubérculo
que se da en las regiones célidas del pais como en la region amazdnica, y en su gran mayoria
se exporta a paises del caribe, los productores que la comercializan la venden localmente en
los mercados cercanos 0 a su vez a los exportadores, es necesario crear una microempresa
que labore en la ciudad y cubra la demanda de consumidores debido a que se debe dar a
conocer las propiedades alimenticias de la malanga y a explotarla nacionalmente.

3.8.1. Resultados de la encuesta realizada a la poblacion econémicamente activa
Ibarrefia
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ENCUESTA REALIZADA A LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE
LA CIUDAD DE IBARRA-IMBABURA

INDICADOR: Consumo de Malanga

1.- ¢Usted consume productos snack?

Tabla 12
Consumo de Snack
CATEGORIA F %
Si 374 97%
No 10 3%
TOTAL 384 100%

Figura 10

u Si
= No

Consumo de Snack

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016

Interpretacion: La poblacidon Ibarrefia claramente consume productos snack debido a
que son de facil acceso y consumo en cualquier momento del dia, mientras que tan solo un
reducido nimero de encuestados manifiesta que no consume estos productos snack en su

dieta diaria.



INDICADOR: Preferencia de presentacion
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2.- ¢Cual es el empaque de su preferencia al momento de comprar su snack?

Tabla 13
Preferencia de presentacion de snack
CATEGORIA F %
Con Marca 225 66%
Sin Marca 119 31%
No consumen 10 3%
TOTAL 384 100%
Figura 11
Preferencia de presentacion de snack
= Con marca
= Sin marca

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016

= No consumen

Interpretacion: La poblacién Ibarrefia asegura que al momento de realizar su compra

prefieren un snack con marca y nombre para conocer sus beneficios, mientras que otro

namero de encuestados manifiesta que adquieren su producto sin marca.



99

INDICADOR: Preferencia por tipo de snack

3.- De la siguiente lista de tipo de snack sefale el de su mayor preferencia (marque solo

una opcion)
Tabla 14
Preferencia por tipo de snack
CATEGORIA F %
Chifles de verde 135 35%
Papas fritas 179 47%
Doritos 40 10%
Chicharrones 20 5%
No consumen 10 3%
TOTAL 384 100%
Figura 12

Preferencia por tipo de snack

1%

5%
= Chifles de verde
= Papas fritas

= Doritos
Chicharrones

= No consumen

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: La poblacién Ibarrefia asegura que de los tipos de snack que
consumen, el de su mayor preferencia son las papas fritas, seguidamente estan los chifles de

verde, le siguen los doritos y finalmente un reducido nimero de encuestados manifiesta sentir

agrado por los chicharrones.
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INDICADOR: Presentacion del snack

4.- ¢ En qué presentacion acostumbra adquirir su snack?

Tabla 15
Presentacién del snack

CATEGORIA F %
50 gramos 160 42%
75 gramos 158 41%
150 gramos 46 12%
260 gramos 10 3%
No consumen 10 3%
TOTAL 384 100%
Figura 13
Presentacion del snack
2% 3%
“ = 50 gramos
= 75 gramos

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

= 150 gramos
260 gramos

= No consumen

Interpretacion: La poblacion Ibarrefia asegura que la presentacién con la

100

que

acostumbran adquirir su snack es de 50 y 75 gramos, seguidamente consumen el de 150

gramos, un bajo nimero de encuestados dice el del 260 gramos.



INDICADOR: Precio de snhack

5.- ¢ A qué precio generalmente adquiere su snack?

Tabla 16
Precio del snack
CATEGORIA Precio F %
50 gramos Entre $0,45 a $0,60 160 42%
75 gramos Entre $0,70 a $1,00 158 41%
150 gramos Entre $1,50 a $1,80 46 12%
260 gramos Entre $1,85 a $2,15 10 3%
No consumen 10 3%
TOTAL 384 100%
Figura 14

Precio del snack

= 50 gramos Entre
$0,45 a $0,60

= 75 gramos Entre
$0,70 a $1,00

= 150 gramos Entre
$1,50a 51,80

260 gramos Entre
$1,85a 52,15

= No consumen

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016
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Interpretacion: La poblacion lbarrefia asegura que la presentacion con la que

acostumbran a adquirir su snack es mayormente de 50 gramos entre $0,45 a $0,60 y de 75

gramos a entre $0,70 a $1,00, los de 150 gramos entre $1,50 a $1,80 y otro numero de

encuestados dice que el mas grande de 260 gramos lo adquieren entre un precio de $1,85 a

$2,15.



INDICADOR: Frecuencia y cantidad del consumo de snack
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6.- ¢Con qué frecuencia y qué cantidad acostumbra consumir productos snack?

(Marque una solo opcion)

Tabla 17
Frecuencia y cantidad del consumo de snack
CATEGORIA Opciones F %
De 1 a 2 unidades 100 26%
Diariamente De 2 a 3 unidades 0 0%
Mas de 5 unidades 0 0%
De 1 a 2 unidades 89 23%
Semanalmente De 2 a 3 unidades 65 17%
Mas de 5 unidades 10 3%
De 1 a 2 unidades 47 12%
Mensualmente De 2 a 3 unidades 22 6%
Mas de 5 unidades 41 11%
No consumen 10 3%
TOTAL 384 100%
Figura 15

Frecuencia y cantidad del consumo de snack

3%

_— i

-

Elaborado por: Verénica Rosero

Afio: 2016

= Diariamente De 1 a 2 unidades

= Semanalmente De 1 a 2 unidades

= Semanalmente De 2 a 3 unidades

Semanalmente Mas de 5 unidades

= Mensualmente De 1 a 2 unidades

= Mensualmente De 2 a 3 unidades

= Mensualmente Mas de 5 unidades

= No consumen

Interpretacion: La poblacién Ibarrefia asegura que el consumo de shack usualmente

es entre 1 a 2 unidades diariamente, semanalmente y mensualmente, seguido de 2 a 3

unidades semanal y mensualmente y méas de 5 unidades semanal y mensualmente.
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INDICADOR: Conocimiento de la Malanga

7.- ¢ Usted tiene conocimiento o ha escuchado sobre la MALANGA alguna vez?

Tabla 18
Conocimiento de la Malanga
CATEGORIA F %
Si 50 13%
No 334 87%
TOTAL 384 100%
Figura 16

Conocimiento de la Malanga

mSi

H No

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016

Interpretacion: La poblacion Ibarrefia encuestada manifesté que desconoce en alto
grado la existencia del tubérculo Malanga que se da en la region Amazénica debido a que es
exportado en su gran mayoria, mientras que solo una minima cantidad de encuestados

asegura haber escuchado de la Malanga alguna vez.
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INDICADOR: Beneficios de la Malanga

8.- ¢Le gustaria obtener mas informacion sobre este producto y sus beneficios

nutricionales y vitaminicos?

Figura 17

La Malanga y sus beneficios

e Vitaminas: destaca sobre todo su contenido en vitamina C, vitaminas del
grupo B (en especial la B6) y vitamina E.

e Minerales: destacan su aporte en potasio, magnesio, fosforo y manganeso.

e Regular el transito intestinal de forma totalmente natural al ayudar a
acelerar el proceso y a hacerlo mucho mas regular.

e Disminuye los niveles elevados de grasas en la sangre, en particular los
niveles de colesterol elevado.

e  Actla como preventivo y tratamiento nutricional del estrefiimiento.

e Recomendable para personas con tension arterial elevada (hipertension), una
racion de malanga solo aportan 20 miligramos de sodio, lo que supone apenas

un 1% de la cantidad diaria de sodio recomendada.

Fuente:( (NutritionData & S) Malanga.
Elaborado por: Verénica Rosero
Afo: 2016

Sabiendo los beneficios que la Malanga otorga, le gustaria probarla?

Tabla 19
Beneficios de la Malanga
CATEGORIA F %
Sl 374 97%
No 10 3%

TOTAL 384 100%
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Figura 18

= Si

= No

Beneficios de la Malanga

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016

Interpretacion: La mayoria de los encuestados desconocen totalmente acerca de las
propiedades nutritivas y alimenticias de la Malanga, mientras que apenas una minima

cantidad de ibarrefios tienen conocimiento acerca de este tubérculo y sus propiedades.

Una vez conocidas las propiedades nutritivas y saludables que otorga la Malanga la

mayoria de la poblacion desea probar este innovador producto.



INDICADOR: Consumo del producto Malanga

9.- ¢ De quée manera le gustaria consumir la Malanga?
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Tabla 20
Consumo del producto Malanga
CATEGORIA F %
En snack- ( Chifles ) 344 90%
Como totilla o puré 25 6%
Cocinada 5 1%
No aplica 10 3%
TOTAL 384 100%
Figura 19

Consumo del producto Malanga

1%3%

3

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

= En snack- ( Chifles)
= Como totilla o puré
= Cocinada

No aplica

Interpretacion: La malanga como cualquier tubérculo tiene sabores diferentes de

acuerdo a la preparacion, pero al ser un producto nuevo en el mercado la poblacién Ibarrefia

lo prefiere en snack o chifle, seguidamente la poblacion encuestada desea probar este

tubérculo en tortilla o puré, y finalmente muy pocos quisieran probar la Malanga cocinada.
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INDICADOR: Cambio del consumo alimenticio

10.- ¢Estaria dispuesto a cambiar el consumo del chifle tradicional por chifles més

econdmicos y nutritivos como es el chifle de MALANGA?

Tabla 21
Cambio del consumo alimenticio

CATEGORIA F %
Si 234 61%
No 140 36%
No aplica 10 3%
TOTAL 384 100%

Figura 20
Cambio del consumo alimenticio

3%

= Si
= No

= No aplica

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016

Interpretacion: Una gran mayoria de los encuestados indicaron que si estan
dispuestos a cambiar el consumo habitual de chifle de verde por un nuevo producto en el
mercado con mas nutrientes y sabor Gnico como es el chifle de Malanga; mientras que un
reducido nimero de encuestados manifiesta que no pueden dejar un producto tradicional por

uno nuevo.
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INDICADOR: Lugar de venta

11.- ¢ En qué lugares le gustaria encontrar los chifles de malanga?

Tabla 22
Lugar de venta

CATEGORIA F %
Supermercados 39 10%
Mini mercados 65 17%
Tiendas 245 63%
Cafeterias escolares 25 7%
No aplica 10 3%

TOTAL 384 100%

Figura 21
Lugar de venta

= Supermercados
= Minimercados
= Tiendas
Cafeterias escolares

= No aplica

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: Los encuestados indicaron que les gustaria encontrar los chifles de
malanga en las tiendas, seguidamente manifiestan que les gustaria encontrar este producto en

mini mercados, supermercados y por ultimo en cafeterias escolares.
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INDICADOR: Frecuencia de consumo

12.- ¢;Con qué frecuencia consumiria este producto, sabiendo los beneficios que la

Malanga brinda?

Tabla 23
Frecuencia de consumo

CATEGORIA F %
Diariamente 50 13%
Semanalmente 224 58%
Mensualmente 100 26%
No aplica 10 3%

TOTAL 384 100%

Figura 22
Frecuencia de consumo

= Diariamente
= Semanalmente
= Mensualmente

No aplica

Elaborado por: Verénica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: La poblacion encuestada dice que consumiria los chifles de malanga
semanalmente, seguidamente manifiestan que les gustaria consumir éste producto

mensualmente, y finalmente una minima cantidad dice que lo consumiria diariamente.
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INDICADOR: Precio del producto
13.- ¢Cudl seria el precio que estaria dispuesto a pagar por este producto en

presentacion como snack (chifles)?

Tabla 24
Precio del producto estimado
CATEGORIA F %
Entre 0,60 a 0,70 cntvs 190 78%
Entre 0,75 a 0,80 cntvs 25 10%
1 dolar 19 8%
No aplica 10 4%
TOTAL 244 100%
Figura 23
Precio del producto estimado
8% 4%
A‘ = Entre 0,60 a 0,70 cntvs
= Entre 0,75 a2 0,80 cntvs
= 1 dolar
No aplica

Elaborado por: Verénica Rosero
Afo: 2016

Interpretacion: La poblacion manifiesta que estaran dispuestos a pagar entre 0,60 a

0,70 cntvs, seguido de entre 0,75 a 0,80 cntvs y finalmente 1 dolar.



INDICADOR: Medio de comunicacién

14.- ; De la siguiente lista sefiale el medio de comunicacion de su preferencia

Tabla 25
Medio de comunicacion
CATEGORIA F %
TV 150 39%
Radio 44 12%
Prensa 20 5%
Hojas volantes 20 5%
Internet- redes sociales (Facebook) 150 39%
TOTAL 384 100%

Figura 24

o=

T

Medio de comunicacion

Elaborado por: Verdnica Rosero

Afio: 2016

=TV
= Radio
= Prensa
Hojas volantes

= Internet-facebook
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Interpretacion: Luego de aplicar la encuesta a la poblacion Ibarrefia, supo manifestar

que el medio de comunicacién de su referencia es la television y el internet como las redes

sociales (Facebook, Instagram ) , seguido de la radio en diferentes emisoras locales, la prensa,

y luego siguen las hojas volantes.
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3.9. Consumo anual de snack en la ciudad e Ibarra

Para determinar el consumo de snack en la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura,
se consider6 la encuesta como fuente principal de informacién, debido a que un 97% de la

poblacion consume esta clase de productos de fécil acceso segun resultados de la pregunta 1.

Tabla 26
Consumo de snack en la ciudad de Ibarra
Consumo
. Consumo anual de
Categoria Opciones % Pro(n;;a dio MLEEs)tra de snack Sen(w;nas snack
(a*b) fundas
(a*b)*c
Diariamente  De 1 a 2 unidades 25% 2 100 150 365 54.750
De 1 a 2 unidades 23% 2 89 134 52 6.942
Semanalmente De 2 a 3 unidades 17% 3 65 163 52 8.450
Mas de 5 unidades 3% 4 10 40 52 2.080
De 1 a 2 unidades 12% 2 47 71 12 846
Mensualmente De 2 a 3 unidades 6% 3 22 55 12 660
Mas de 5 unidades 11% 4 41 164 12 1.968
No consumen 3% 0 10 0 0 0
snack
TOTAL 100% 384 557 73.068

Fuente: Tabla 12 de la pregunta N° 1 encuesta a poblacion
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

3.10. Identificacién de la Demanda

La demanda de este proyecto es la cantidad y calidad de los snack que pueden ser
adquiridos por el consumidor en los diferentes puntos de venta como (tiendas, mini
mercados, supermercados, entre otros), en un momento determinado. Se considero resultados
de la encuesta aplicada a la poblacion econémicamente activa de Ibarra, la pregunta N.3

sobre la preferencia en el consumo de snack.
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Tabla 27

Cuantificacién de la Demanda
Poblacion 63.984
DESCRIPCION % TOTAL
Cliente potenciales consumo de chifle de verde 35% 22.394
Cliente potenciales consumo de Papas fritas 47% 30.072
Consumidores de Doritos 10% 6.398
Consumidores de Chicharrones 5% 3.199
No consumen 3% 1.920
TOTAL 100% 63.984
Clientes potenciales que la Empresa espera captar el primer 0
afio (10%) 10% 5.247
Clientes potenciales que la Empresa espera captar a futuro 20% 10.493
TOTAL 100% 15.740
Clientes potenciales que la Empresa espera captar el primer 5 247
afio (10%) '
Cantidad en dolares al afio que los consumidores gastarian en
chifles de Malanga ($0,65 x 1 vez al mes x 12 meses del afio 8
)
Mercado potencial en ddlares 40.924

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

Para encontrar el mercado potencial en dblares se determind calculando el consumo
por semana en consecuencia el precio disponible a pagar por los consumidores seria de $0,60
centavos por unidad por 1 productos mensualmente y por 12 meses que tiene el afio, resulta

$8, por lo tanto el mercado potencial en dolares al afio es de 40.924.

3.10.11. Proyeccion de la Demanda
La demanda se proyecto a traves del método de crecimiento exponencial utilizando la

tasa de crecimiento poblacional del canton Ibarra que es del 2,02% segun informacion del
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Censo 2010- Crecimiento Poblacional por Parroquias. En base a la cual se proyectd en un

periodo de 5 afos, tiempo relacionado con la vida atil del proyecto.

Tabla 28
Proyeccion de la Demanda

AUMENTO
PERIODO o TiXCIALES DEMANDA
2,02%
0 52.467 0
1 53.527 1.060
2 54.608 1.081
3 55.711 1103
4 56.836 1125
5 57.984 1148

CAPTACION
DEL 10%

5.247
5.771
5.930
6.054
6.176
6.301

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborador por: La Autora

Afio: 2016

En la tabla 28 ilustra la proyecciéon de la demanda donde la columna del periodo

representa el horizonte de 5 afios; en la siguiente columna representa el crecimiento de los

“clientes potenciales” que va aumentando el 2,02% anual; y finalmente la ultima columna es

de “Captacion del 10%” donde se aspira captar 6.301 personas (captacién + clientes

potenciales — aumento) al final del periodo para el cual se planifica el proyecto.

3.11. Identificacién de la Oferta

La oferta es la cantidad de snack que un cierto nimero de oferentes estan dispuestos a

poner a disposicion del mercado de Ibarra a un precio determinado.

Luego de haber realizado el método de observacién directa en los mercados v el

centro de la ciudad de Ibarra, se llegd a la conclusion que en éste cantdn no existen empresas

productoras y comercializadoras del Chifle de Malanga ni tampoco existe conocimiento sobre

él mismo; esta informacion se confirma en la pregunta N° 1 de la encuesta a la poblacion.



Tabla 29
Cantidad ofertada actual del producto snack
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CONSUMO DEL PRODUCTO
Con marca

Sin Marca

No consumen

TOTAL

DESCRIPCION

Clientes potenciales que consumen
snacks

TOTAL

NO.
42.229
19.835
1.920
63.984
%
66%

100%

PORCENTAJE
66%
31%
3%
100%
TOTAL

42.229,44

42.229,44

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborador por: La Autora

Afio: 2016

De acuerdo a la investigacion de mercado realizado con la aplicacion de las encuestas se

determind que la mayoria de clientes consumen productos snack con marca por lo que

corresponde a 42.229,44 personas, demostrando asi la oferta que existen en el canton Ibarra.

3.11.1. Proyeccion de la oferta de productos

Se considera un horizonte de 5 afios, y para realizar la proyeccion de la oferta se tomé

en cuenta los valores del PIB (Producto Interno Bruto) que da el Banco Central del Ecuador

haciendo referencia desde el afio 2008 hasta el 2012, con la finalidad de obtener la tasa de

crecimiento de este producto.

Tabla 30
PIB proyectado

ANO
2008
2009
2010
2011
2012

PIB
6,40%
0,60%
3,00%
7,80%
5,10%

Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborador por: La Autora

Afio: 2016
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Con los datos anteriores se procede a realizar la siguiente formula:

415,10

i= |——

6,40

i = 0,055170

i = 552%

Aplicando la férmula da como resultado 5,52% de crecimiento de clientes que

consumen productos snack, para la proyeccion de la oferta.

Tabla 31
Proyeccion de la Oferta

CLIENTES CONSUMEN

PERIODO SNACKS (5.52%
Crecimiento)

42.229

44.425

46.735

49.166

51.722

54.412

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

o A WO N - O

La proyeccion de la oferta experimenta un crecimiento permanente la cual se estimd

que al final del periodo se espera captar 54.412 consumidores respectivamente.
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3.12. Demanda Insatisfecha/ Balance Oferta-Demanda

La estimacion de la demanda insatisfecha es importante ya que identifica si existe un
mercado al que no se haya llegado o no esta satisfecho con el servicio o producto que se
oferta. Para determinar la Demanda Insatisfecha se tom6 como referencia la demanda

proyectada y la oferta proyectada

Con los datos obtenidos se procedié a determinar la demanda insatisfecha, de la siguiente

manera:

DEMANDA INSATISFECHA = DEMANDA — OFERTA (DI = D — 0)

Tabla 32
Demanda Insatisfecha

DEMANDA OFERTA Dl
52.467 42.229 10.237
53.527 44.425 9.101
54.608 46.735 7.872
55.711 49.166 6.545
56.836 51.722 5.114
57.984 54.412 3.573

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

En el andlisis de la oferta y demanda se han determinado datos, los cuales ayudan a
identificar que existe una demanda insatisfecha para los periodos, ademas es ahi donde se
puede establecer las estrategias de marketing para lograr satisfacer este tipo de necesidad, la

introduccion de la empresa al mercado y poder entregar el producto deseado al cliente final.
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Para determinar la demanda potencial se tomé en cuenta un crecimiento del Pais con

un 3,80% segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos Ecuador (INEC 2010),

y se lo proyecto a 5 afios del proyecto.

Tabla 33
Demanda a captar por el proyecto

Oferta potencial 2016 2017
Demanda insatisfecha 10.237 9.101
Demanda potencial al

40% 61.440
Porcentaje 6,75

2018
7.872
63.775

8,10

2019
6.545
66.198

10,11

2020
5.114
68.714

13,44

2021
3.573
71.325

19,96

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborador por: La Autora

Afio: 2016

Esto quiere decir que se cubrird el primer afio un 6,75% con una produccién del 40%

de la capacidad 6ptima de la planta (153.600 * 40%) que da 61.440 fundas de chifle al afio.

Para conocer las ventas estimadas al afio se multiplica (61.440 * 0,60 ctvs de c/funda

de chifle) = $ 36.864 anuales.

3.13. Competencia

Debido a que no existe oferta ni demanda de Malanga o chifle de Malanga en la

ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura; segin datos e informacidn recopilada por el método

de observacion directa. La competencia radica principalmente en los chifles de verde que son

los més parecidos en textura y las papas fritas que son las mas consumidas. Ademas; de entre

estos el mayormente consumido es el de 50 y 75 gramos. Segun informacion recopilada en

las encuestas.
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3.13.1. Competencia Indirecta

Tabla 34
Competencia Indirecta

FRITO LAY

SNACKBRANDS

ECUADOR S.A

INALECSA

ALL NATURAL

TORTOLINES

CARCHI

NACHOS

TOSTITOS
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CHEETOS

ENTRE OTROS

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

3.13.2. Precios de la Competencia

Una vez realizada el estudio respectivo para determinar los precios de los snack
personales con este sistema se tomd en cuenta el costo de produccion, el precio de la
competencia de las funditas de 75 gramos y la informacién recolectada a través de las

encuestas, con la finalidad de que la empresa produzca solventando todas las expectativas

planeadas.
Tabla 35
Precios de la competencia
< PRECIOS
DESCRIPCION PRODUCTO de 75 gramos COMPETENCIA
Chifles $ 0,60
Tiendas Papas $ 0,70
Yuquitas fritas $ =
Chifles $ 0,65
Supermaxi Papas $ 0,75
Yuquitas fritas $ 0,80
Chifles $ 0,65
Aki Papas $ 0,75
Yuquitas fritas $ 0,80
Chifles $ 0,64
Gran AKi Papas $ 0,74
Yuquitas fritas $ 0,80
Chifles $ 0,60
Comisariato M Papas $ 0,70
Yugquitas fritas $ 0,75

Fuente: Estudio de mercado
Autora: Verénica Rosero
Afio: 2016



121

3.14. Determinacion del precio del producto

Para determinar el precio del producto se basa en la competencia sin alejarse de los
precios habituales pero sin llegar a lo exagerado, la diferenciacion e innovacion debido a que

es un producto nuevo en el mercado local que ofrece nuevas y mejores opciones de snack.

Tabla 36
Determinacion del precio de venta

COSTO Y GASTO POR PRODUCTO

Materia Prima Directa 61440 4.608,00 0,08
Mano de obra directa 61440 12.047,26 0,20
Costos Indirectos Fabricacion 61440 3.456,20 0,06
COSTO 0,33
Gastos Administrativos 61440 1.132,17 0,02
Gastos de Ventas 61440 3.500,00 0,06
Gastos Financieros 61440 5202,48 0,08
GASTO 0,16
TOTAL 0,49
+ UTILIDAD (34%) 0,17
PRECIO DE VENTA DE FABRICA 0,65
+ UTILIDAD PREVENDEDORES (7%0) 0,046
PRECIO DE VENTA AL PUBLICO 0,70

Fuente: Cuadro costo y gasto producido, Cap V.
Autora: Veronica Rosero
Afio: 2016

Para maximizar las utilidades los fabricantes por lo general, basan los precios de sus
productos en el costo de los mismos (materia prima, mano de obra, costo de fabricacion, etc.),
mas un margen de ganancia. Se determin6 que cada fundita de chifles de malanga de 75
gramos sera de $0,49; con una utilidad del 34% para la empresa, vendiendo el producto a $0,
65 centavos y para que los comerciantes puedan tener una utilidad del 7% quedandoles para
la venta a $0,70 y puedan generar una ganancia de $0,05 centavos por cada fundita vendida,
esto significa que la empresa se manejara en funcion de la competencia, ademas el precio de

venta al publico vendra marcado en la funda.
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3.15. Estrategias de Comercializacion

3.15.1. Canales de distribucion

La empresa se encargara de comercializar los chifles de Malanga a los mercados
minoristas para empezar el proyecto; en este caso los mercados mayoristas seran los
supermercados tales como: Tiendas de barrio, bares escolares, restaurantes, tiendas de

abastos.

Ellos se encargaran de hacer llegar el producto al consumidor para que puedan disfrutar de
los beneficios que tiene el chifle de Malanga. El canal de distribucion que la empresa dispuso

se lo presenta a continuacion en el siguiente grafico:

Figura 25
Canal de distribucion

EMPRESA
PRODUCTORA DE

CHIFLES DE 1 - CLIENTES
—
MALANGA

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016
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3.13.2. Plan de comercializacién

PRODUCTO

El producto que la empresa estara dispuesta a producir serd un producto garantizado,
para lo cual se utilizara materia prima de calidad ( MALANGA),seran finas hojuelas con sal
de manera que, el cliente que la saborea tenga la sensacion de satisfacer una necesidad
alimenticia, ademas este producto por ser la materia prima estd compuesto de contenidos
nutritivos y proteinicos sanos para nuestro organismo no solamente para personas adultas

sino también para los nifios, que lo utilizarian como lunch diario para la escuela .

Es un excelente alimento por su contenido de proteina, el aporte nutricional que

brindara al organismo es el siguiente:

FIBRAY GRASA DIETETICA

Como muchos vegetales, la raiz de malanga es genial para aquellas personas que estan
intentando cuidar su ingesta de grasa. Una racion de esta raiz sdlo tiene un gramo de grasa de
racién. Esto falla incluso al registrar como un Unico porcentaje de tu cantidad de grasa diaria.
La malanga tiene muchos nutrientes beneficiosos como la fibra dietética. Una racion tiene
siete gramos de fibra dietética. Esto es el 27% de tu cantidad diaria recomendada de esta
fibra. La fibra dietética es importante por dos razones principales. Es genial para el sistema
digestivo ya que ayuda a acelerar el proceso y hacer que el sistema sea regular. También

puede ayudar a disminuir el colesterol. (NutritionData & S)

COLESTEROL Y SODIO

Aquellas personas que estan preocupadas por el colesterol y el sodio alto deben
recurrir a afiadir malanga a su dieta. Pueden evitar el riesgo alto de problemas cardiacos y el

riesgo de la presion sanguinea alta debido a la falta de colesterol y sodio en la comida. Una
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racion tiene O miligramos de colesterol. Esta misma racion sélo tiene 20 miligramos de sodio.
Esto es solo el 1% de tu valor diario de sodio. Muchas personas afiadiran sodio a su comida

aunque afiadan sal a sus tuberculos. (NutritionData & S)

VITAMINAS

La malanga es alta en unas pocas vitaminas que son importantes para el cuerpo. Una
racion tiene un 11% de tu valor diarios de vitamina C. La vitamina C es un antioxidante que
es importante para los sistemas y funciones corporales multiples. Aunque no puede combatir
los catarros, esta vitamina te ayudara a mantener sano tu sistema inmunol6gico y para que
funcione adecuadamente. Una taza de malanga tiene un 19% de tu cantidad diaria de
vitamina E y un 22% de tu cantidad diaria de vitamina B6. Esta vitamina también es
importante para el sistema inmunolégico, mientras que la vitamina E puede ayudar a reducir

tu riesgo de ataque cardiaco. (NutritionData & S)

MINERALES

La malanga tiene mucho que ofrecer en lo que respecta a los minerales. Una racién
tiene un 10% de tu valor diarios de magnesio y fésforo aunque también ofrece un 13% de tu
valor diario de cobre. La malanga es una fuente excelente de potasio y magnesio, con un 18%
de tu valor diario de potasio y un 30% de manganeso. El potasio es importante para la
regulacion de tus funciones cardiacas y tu presion sanguinea mientras permite que los
musculos trabajen como deben. EI manganeso es importante para el metabolismo de las

proteinas y grasa” a la vez que ayuda al sistema inmunoldgico. (NutritionData & S)
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EMPAQUETADO

El empacado del producto serd realizado en fundas finas de tetra fino de 45 gramos
este material permitira mantener al chifle de malanga més fresco y saludable evitando los

famosos sabores rancios y asi poder garantizar al cliente un producto sano y de calidad.

El empaque llevara impresa la marca del producto con el siguiente logotipo:

Figura 26
Empaquetado
@en GRASA
[ MEDIO }
MINERALES VITAMINAS
; ; Hierro , C, E, K, Bs
QO contiene azucar) Manganeso
| Canlidad por porclon P()tasio X ~
Calolon: 12 [ % Valor Dieio® Cobrb sustancias fitoquimicas
el i), | n ’ tiamina, niacina, folatos,
T Zinc riboflavina,
Catantrol 0 (mo) o dcido pantoténico
Sodo & (my) (L) (entre otros)
Covshinet wedtly o Beneficios: Ayuda a disminuir los niveles
____Aicawi0ig) de colesterol y triglicéridos,
Profeina 1.2 (g) Eo)

T TR e a% contibuye a la formacién de la masa 6sea,
combate la osteoporosis
regulador de la frecuencia cardiaca y la
presién arterial, para el sistema nervioso
recomendada en el tratamiento de diarrea,

A gripe.y conjuntivitis

L

Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

Cada presentacion o fundita incluird en el reverso el Registro Sanitario, fecha de
elaboracion y de caducidad, se ubicara también la direccion, niamero de teléfono. Se detallara
en cada paquete la composicion que tendréa este producto terminado con las caracteristicas

especificas y principales cumpliendo con las normas establecidas por el INEN.
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Ademaés de fortalecer la identidad nacional, plurinacionalidad e interculturalidad se
establece el logotipo de “Primero Ecuador” con relacion al objetivo N.6 del Plan Nacional del

Buen Vivir.

Figura 27
Disefio para la venta del chifle de Malanga

Elaborador por: La Autora
Afo: 2016

Con el fin de cumplir con el Reglamento para el Etiquetado de Alimentos Procesados
para Consumo Humano emitido en 2013 por el Gobierno Ecuatoriano se cumple con esto

ubicando la barra de alertas rojo, amarillo o verde.

CARACTERISTICAS Y ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

e Color: Blanca

e Especificaciones: fresca y calidad

e Peso:75¢
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e Grosor de la hojuela: 1,26 mm

e Embalaje: fundas finas de tetra fino

Comparacion del contenido alimenticio de la Malanga

Figura 28
Comparacion de Malanga frente a otros tubérculos

COMPARACION DEL CONTENIDO ALIMENTICIO DE LA™ ™
MALANGA (CORMO) CON TUBERCULOS CONVENCIONALES

.BASADOS EN 100G DE PORCION COMESTIBLE, BASE FRESCA) g 0
ALIMENTO KCAL PROTEINA CALCIO :
(grs) (grs)
MALANGA
CAMOTE
PAPA
YUCA

Fuente: Colegio de Postgrados, Campus Veracruz. México
Afio: 2016

PRECIO

La empresa pretende establecer un precio justo y accesible para sus consumidores
tomando en cuenta los costos y gastos de produccion; considerando que el precio de la
materia prima y su transportacion desde la region amazonica y la inexistencia de oferta;
ademés se debe considerar el margen de utilidad que la empresa debe tener para lograr

rentabilidad.

Sin embargo la empresa proyectara sus precios en funcién con los de la competencia
que es principalmente los chifles de verde, y el anlisis de los costos de produccion; pero se
entregara un producto de calidad para poder cumplir con las expectativas y necesidades que
tienen los consumidores con respecto a los beneficios de su salud. Con esto la empresa

lograra entrar en el mercado sin ninguna restriccion y podra lograr un posicionamiento.



128
PLAZA

La empresa proveera a los mercados minorista, debido a que es una planta de
produccion y no contara con almacenes para distribuir directamente a los consumidores, solo
comercializard su producto a intermediarios que se encarguen de hacer llegar el producto al

consumidor final.

Figura 29
Perfil del consumidor

CANTON IBARRA

DEMOGRAFIA DESCOMPOSICION TIPICA
POBLACION 153.256 Habitantes
PEA 63.984
EDAD 8-50 Afios 0 mas
SEXO Masculino y Femenino
TAMARNO DE : .
FAMILIA De 5 miembros por familia
INGRESOS Menos de $150 y mas de $240

< Agricultores, Ganaderos Profesionales,
OCUPACION Estudiantes, Amas de casa, entre otros
EDUCACION Primaria, Secundaria, Superior y ninguna
CLASE SOCIAL Media alta, Media, Baja

ESTILO DE VIDA Tradicional, desconfiada
PERSONALIDAD Tranquila, reflexiva y activa

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

PROMOCION

En cuanto a la promocion de los chifles de Malanga lo mas importante para los
consumidores de chifles es la textura y lo crocante del chifle; ademas de los mdultiples
beneficios saludables, sin dejar de lado la calidad, los precios y la cantidad todo esto se lo
brindard para cumplir con las expectativas y necesidades que el cliente tenga con respecto a

los productos que se le ofrecera.
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Adicionalmente se prestara atencion personalizada con el mejor entusiasmo para que

los clientes en este caso intermediarios tengan una buena imagen de la empresa.

Se implantara promociones de descuentos por apertura del negocio, adicionalmente

realizaré descuentos por la cantidad de chifles de Malanga que adquiera el cliente.

En cuanto a la publicidad para comunicar el producto se realizard una pagina web con
toda la informacién de la empresa y sus productos; ademas se entregara hojas volantes con la
respectiva informacion nutricional e innovadora de los chifles de Malanga; ademas de

realizar cufias publicitarias en la radio.

3.14. Conclusiones del Estudio de Mercado

Una vez realizado el estudio de mercado se determina que existe una demanda
potencial a satisfacer de un 6,75% lo que refleja que el proyecto esta dentro del rango
aceptable para proyectos nuevos; ademas, el chifle de Malanga que la empresa ofrecera
tendrd una posible aceptacion con un 97% en base a la pregunta 8 realizada a la poblacion

Ibarrefa.

El mercado meta a captar es de un 10% de las personas que prefieren chifles de verde
y papas fritas que son 52.467; dando con un total de 5.247 de clientes potenciales que la
empresa espera captar el primer afio y para los siguientes 4 afios se espera captar un 20% que
vendria a ser 10.493 personas. EI mercado potencial en dolares se proyecta a $ 40.924 que se
calcul6 multiplicando los clientes potenciales por el valor estimado de venta 5.247, por 1 vez

al mes de consumo y por los 12 meses que tiene el afio.

El analisis de mercado muestra una demanda potencial de 52.467 personas que se
incrementan con el 2,02% del crecimiento poblacional del Cantén Ibarra segun el I.N.E.C

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2010); ademas con una oferta de 42. 229
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aumentando cada afio con el 5, 52% segun el Producto Interno Bruto (P1B- Ecuador Gltimos 5

afios) generando una demanda insatisfecha de 10.237 personas para el primer afio.

Para la compra de materia prima se ha elaborado convenios y condiciones con los
proveedores de Malanga y con algunos socios de ASOMALANGA que estan en la provincia
de Orellana-Ecuador que aseguraran la entrega a tiempo y de calidad a la empresa productora

de chifles de Malanga en la ciudad de Ibarra.

La empresa distribuird su producto a las principales tiendas y mini mercados de la
ciudad puesto que ahi es donde mas se adquieren los chifles tradicionales de verde, yuca,
papas, entre otros. Y para llegar al consumidor final debe realizarse publicidad en todos los
medios de comunicacion posibles y redes sociales, para que este nuevo producto llegue a
oidos de muchas personas resaltando siempre los beneficios saludables y nutricionales del

chifle de Malanga.

Para establecer el precio del snack se consider6 los costos y gastos incurridos que es
de $0,49 centavos, generando para la empresa una utilidad del 34% y de un 7% para los pre
vendedores; asi como también el precio de venta al publico seria de $0,75 centavos. Ademas

de cumplir con los estandares de empaquetado y permisos sanitarios a nivel nacional.



CAPITULO IV

4. ESTUDIO TECNICO

En el estudio técnico se analizan elementos que tienen que ver con la ingenieria basica
del producto y/o proceso que se seguird para la elaboracion del Chifle de Malanga, para ello
se tiene que hacer la descripcion detallada del mismo con la finalidad de mostrar todos los
requerimientos para hacerlo funcional. De ahi la importancia de determinar la capacidad de la
planta que debe justificar la produccién y el namero de consumidores que se tendra para no

arriesgar a la empresa en la creacion de una estructura que no esté soportada por la demanda.

Finalmente con cada uno de los elementos que conforman el estudio técnico se
elabora un analisis de la inversion para posteriormente conocer la viabilidad econdmica del

mismo.

4.1. Localizacion del proyecto

El objetivo del estudio de localizacién es identificar la ubicacién mas conveniente

para el proyecto de un conjunto de alternativas

El estudio de la localizacién contempla dos aspectos, la macro y micro localizacion:

4.1.1. Macro-localizacién
Consiste en determinar en qué lugar del pais es mas conveniente ubicar el proyecto:

region, departamento, provincia.

En el presente estudio el factor mas relevante para determinar la Macro localizacion

es la disponibilidad del terreno y la inexistencia de oferta de Malanga en la ciudad de Ibarra.
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En atenciéon al requerimiento de Materia prima que tendrd el proyecto se ha
considerado a la Provincia de Orellana, debido a que en esta region del pais se desarrollan
este tipo de cultivo de tipo tradicional. En la Joya de los Sachas es donde existe gran

actividad comercial e industrial, prestando las condiciones mas favorables para el proyecto.

Segun datos de MAGAP Orellana en el afio 2013. Las hectareas sembradas se calcula
que puede haber 2.500 en el Oriente, que representa el 60% Yy el otro 40% en las demas
provincias. Las zonas donde se desarrolla este cultivo son General Farfan (Lago Agrio), Joya
de los Sachas y Francisco de Orellana, donde ya existen unas 500 hectéreas, plantaciones

piloto que se han convertido en las generadoras de semilla.

Por los motivos anteriormente descritos se ha elegido a este cantén como suministro

principal de materia prima para el proyecto que se realizara en la ciudad de Ibarra.

Tabla 37
Matriz de localizacion
Provincia Imbabura
Cabecera Cantonal Ibarra
Ubicacién Norte del Ecuador cerca de las faldas del Imbabura
Superficie 4425 Km2
Altitud 2.165 m.s.n.m
Norte:  Provincia del Carchi Oeste:
S Cantones Urcuqui, Antonio Ante y Otavalo Este:
Cantén Pimampiro Sur: Provincia de
Pichincha
Clima Templado
Temperatura 15°C -21°C

Fuente: Inec 2010
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016
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Figura 30
Mapa de la provincia de Imbabura
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Fuente: www.ecuadorecuatoriano.blogspot.com
Elaborado por: La Autora
Afio: 2016

4.1.2. Micro-localizacion
Para determinar la micro localizacion de la Planta productora y comercializadora del
Chifle de Malanga se elaboro seleccionando la disponibilidad del terreno y la ubicacion en el

barrio la entrada Los Girasoles del Bosque, final de la calle Rio Aguarico y pasaje B

Figura 31
Micro localizacion

Final de la -calle
Aguarico

Elaborador por: La Autora
Afio: 2016



Figura 32
Micro localizacién Google
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Fuente: Google Maps
Elaborador por: La Autora
Afio: 2016

4.2. Tamano del proyecto
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En este apartado del estudio técnico se analiza la capacidad de produccion de la

planta:

4.2.1. Capacidad de la Planta

Es la cantidad de Chifle de malanga que la empresa producira en un tiempo

determinado.



Tabla 38
Simbologia del proceso
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proceso

productivo

Actividad: Indica todas las acciones que se ejecutaran el

requiere

inspeccion.

Demora: Indica demora en el desarrollo de los hechos

Proceso mixto: Indica la realizacion de una actividad que

Transporte: Indica el movimiento de empleados, material y

equipo de un lugar a otro.

- ‘ : -
ACTIVIDADES
1) Inspeccidn y seleccion : | 5 min
b) Lavado de materia prima l 5min
—
c) Pelado 7 min
d) Inmersién / 2min
e) Cortado M 2 min
f) Lavado de hojuelas M 4 min
g) Tamizado y secado l 5 min
—
h) fritura 3 min
i) Tamizado y secado | 3 min
j) Seleccion l 3 min
k) Saborizado Y 3min
1) Recepcidn de producto terminad : 4 min
m) Empacad y embalado 4 min
TOTAL 60 min

Elaborador por: La Autora
Afio: 2016



136

Figura 33
Diagrama de proceso de Adquisicion de Materia Prima (Malanga)

]
NO
—
Sl
s
s
J—
3
R

Elaborado por: La Autora
Afio: 2016
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e Capacidad Instalada: Corresponde a la capacidad maxima disponible de produccion

permanentemente de la empresa.

Para determinar la capacidad de la planta productora de chifle de Malanga es
necesario considerar la jornada de trabajo, la cual serd de 8 horas diarias y comprende la hora
de entrada de 8am a 12 pm, la hora de almuerzo de 12pm a 13pm, y una segunda jornada que
comprende de 13pm a 17pm. En el proceso productivo intervendran 2 personas, 1 persona
estara encargada de la inspeccion, seleccion y lavado de la Malanga, en este proceso se

estima que tardaran 10 min e interviene la mesa de seleccién y la tina de lavado.

Una vez que la malanga esta completamente limpia pasa a la maquina de pelado, cuya
operacion esta a cargo de la misma persona y tarda 7 minutos, culminado el proceso de
pelado se sumerge el tubérculo en una solucién salina, aqui pasa aproximadamente 2min
hasta que otro empleado que es el operador de la maquina cortadora proceda a rebanar la
malanga en hojuelas (2min), las cuales caen en un recipiente lleno de agua con el fin de lavar
el almidon (4min), antes de iniciar el proceso de lavado es necesario eliminar el exceso de

agua cuyo proceso dura ( 5min).

Enseguida se envia las hojuelas a las maquinas freidoras, en las cuales se puede freir a
la vez un promedio de 1/2 kilogramo por bandeja para evitar que se pegue y se desperdicie el
producto; las freidoras contienen dos bandejas cada una por lo que se requiere de un operador
por freidora, se adquiriran dos freidoras, entonces en total se tiene cuatro bandejas, por lo
tanto se freira 2 kilos de malanga cada (4 min) que es el tiempo de coccién del producto, es
decir desde que ingresa al aceite hasta que alcanza el punto 6ptimo de coccion. El tiempo
estimado para retirar el producto y colocar el nuevo producto es de 1 min entonces cada

proceso sera de 5 min.
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Una vez culminado el proceso de fritura se coloca las hojuelas en una mesa de doble
fondo, aqui se escurre el exceso del aceite, ademas de retira las hojuelas que presenten algin
tipo de defecto, en el proceso de tamizado y seleccion de hojuelas se tarda 5 min;
posteriormente se colocan las hojuelas en un tambor rotatorio, donde se adhiere los
condimentos y la sal (5 min) y finalmente se traslada el chifle a la maquina empacadora (5
min) donde se introduce el producto y se lo empaca en fundas de polietileno metalizado (6

min).

Todo el proceso desde que inicia en la seleccion, hasta que culmina en el empacado
del chifle tarda aproximadamente 60 min, en vista de que el proceso es continuo se considera
que el punto de mayor relevancia es la fritura, donde cada 5 minutos salen 2 kg de chifles de
Malanga dando cada hora (60/5=12) 12 procesos cada hora, y en los 55 minutos se realizaran
(55/5=11) 11 procesos, en total en el dia se realizaran (6 horas x 12 procesos por hora= 72
procesos) 83 procesos (72+11=83 procesos diarios), semanalmente se laboraré cinco dias a la
semana, y generalmente en el afio se laboran 259 dias sin contar fines de semana, por lo tanto
durante el afio se efectuaran (259 dias laborales * 83 procesos diarios= 21.497). 21.497

procesos al afio.

4.3. Ingenieria del proyecto

Comprende los aspectos técnicos y de infraestructura que permitan el proceso de

fabricacion del producto o la prestacion del servicio, asi tenemos:

MAQUINARIA'Y EQUIPO

La maquinaria y equipo que interviene en el proceso de produccion del chifle de

Malanga es la siguiente:
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e Mesa de seleccion: Encimeras y estantes en acero inoxidable AISI 304 18/10 con omegas
de refuerzo y acabado satinado. Preferentemente esta mesa tiene que tener una dimensién

de 1 metro de ancho X 2 metros de fondo, la parte superior de la misma constara de una
malla donde permita filtrar residuos de aceite para que es residuo llegue a reposar en el

fondo de la mesa, esto significa que sera una mesa doble fondo.

Figura 34
Mesa de seleccién

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)
Afio: 2016

e Tina de lavado: Fabricado totalmente en acero inoxidable, esta tina servira para el lavado
de los tubérculos de malanga su dimension sera de 50cm X 1 metro y sera de acera

inoxidable como también constara de una llave que servira de desagle

Figura 35
Tina de lavado

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)
Afio: 2016
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e Rebanadora: fabricada en plancha de %4 de espesor, totalmente de acero inoxidableC-

304 especialmente todo el cabezal de la maquina cortadora. En la parte interior llevara

una cuchilla colocado en un disco de aluminio. Con una capacidad de 400 kg/hora.

Figura 36
Rebanadora

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)

e Empaquetadora:

Figura 37
Empaquetadora

Afio: 2016

Nombre de la maquina

Maquina de embalaje vertical, formado, llenado
y sellado para bolsita pouch de pléastico

Modelo de la maquina RZ-150
Capacidad Max. 80bolsas/min
Tamario de la Bolsa W: 30-150mm
L: 50-200mm
Max. Ancho de la pelicula  300mm
Rango de medicion 50-500ml
Fuente de energia 220V 2KW
Machine size L1500xA680xH1950mm
Peso de la mquina 250K¢g

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)

Afio: 2016
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e Balanza:

< Calibracion automatica por software

<+ Salida de datos RS-232

+ Seleccion trece unidades de peso.

+ Display LCD, backlight.

Figura 38
Balanza

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)

Afio: 2016

e Freidoras: Fabricado en acero inoxidable. Provista de termostato de regulacion y
termostato de seguridad, con 2 recipientes que garantizan un proceso de freido exacto.

Capacidad de 2kg cada recipiente.

Figura 39
Freidoras

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)
Afio: 2016
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e Maquina Peladora con tambor rotatorio: Esta maquina contiene discos giratorios de
aluminio tipo cuchillas que sirven para pelar los tubérculos de malanga ademas consta de

un tambo donde el agua fluye por gravedad desde el interior del tambor hacia afuera. Los

solidos son separados del agua por la malla micrométrica.

Figura 40
Maquina Peladora con tambor rotatorio

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)
Afio: 2016

e Bandejas: Es un recipiente plastico bastante amplio que servird para la recepcion del

producto terminado.

Figura 41
Bandejas

= ==

/f

Fuente: INCALFER (tecnologia para alimentos)
Afo: 2016
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4.4. Distribucion de la Planta

Tabla 39
Inversidn de construcciones
DESCRIPCION CANTIDAD m2 V/UNITARIO V/TOTAL
Almacén empacado y etiquetado 22 220 550
Secretaria y recepcion 5 50 125
Area administrativa 9 90 225
Pasillo y sala de espera 10 100 250
Zona de trabajo 92 920 2300
Sala de Reuniones 10 100 250
Bafios mujeres y hombres 14 140 350
Area verde 16 160 400
Parqueadero- area de carga 'y 99 290 550
descarga
TOTAL 200 5000

Elaborador por: Arg. Cinthia Robles PUCE-I
Afio: 2016
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Figura 42
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Elaborador por: Arg. Cinthia Robles PUCE-I

Afio: 2016



145

4.5. Presupuesto Técnico

4.5.1. Activos fijos

e Terreno

La distribucion de la planta, para poner en marcha sus actividades productivas y
administrativas requiere de un terreno de 800 m2, de conformidad con las necesidades que se
requiere como espacio fisico. El terreno es propio por lo que no necesita de inversion o
financiamiento en el tema de compra del terreno. En el cuadro siguiente se indica los detalles

del costo del terreno.

Tabla 40
Terreno
DESCRIPCION CANTIDAD V/ UNITARIO V/TOTAL
TERRENO 800 m2 $25 $20.000
TOTAL $ 20.000
Elaborador por: La Autora

Tabla 41

Edificio

DESCRIPCION CANTIDAD V/ UNITARIO V/TOTAL
CONTRUCCION 200 m2 $ 100 $20.000
TOTAL $20.000

Elaborador por: La Autora

e Maquinaria 'y Equipos

El precio de las maquinas se obtuvo mediante investigacion directa en varias paginas
web de compra y venta de productos y a través de proformas obtenidas por empresas

dedicadas a la comercializacion de estas maquinas.
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Tabla 42
Maquinaria
CANT MAQUINARIA MATERIAL CAPACIDAD PRECIO
1 Mesa de Seleccion Acero Inoxidable 1x2m 180,00
1 Tina de Lavado Acero Inoxidable 50cm x 1 m 150,00
1 Rebanadora Acero Inoxidable  400kg/hora 1180,00
1 Empaquetadora Acero Inoxidable 800 bolsas/hora 1340,00
2 Freidoras Acero Inoxidable  2kg c/ recipiente 194,50
1 Maquina Peladora Acero Inoxidable  10kg/min 690,00
TOTAL 3734,50
Fuente: INCALFER
Elaborado por: La Autora
Tabla 43
Equipos para produccion
CANTIDAD MAQUINARIA PRODUCCION CTO
UNITARIO
2 Perchas Metélicas 50,00 100,00
1 Mesa de acero inoxidable 24,00 24,00
1 Recipiente de lavado de 2 bandejas 24,00 24,00
1 Mesa doble fondo 24,00 24,00
TOTAL 172,00
Elaborador por: La Autora
Tabla 44
Equipos de seguridad
CANTIDAD EQUIPOS DE SEGURIDAD v . Unitario v. total
4 EXTINTOR 40,00 160,00
o CAMARMSDEVGIANCA g
1 CEQUPODESEUNDAOOON ey sseoo
8 SENALETICAS 0,50 4,00
'Il'(r);?jlu(i(i}éjrilpos de seguridad 674.00

Elaborador por: La Autora
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e Vehiculo

Elemento indispensable que servira para la comercializacion del producto terminado

que son los chifles de Malanga que seran distribuidos a distintos centros de venta de Ibarra.

Tabla 45
Vehiculo
VEHICULO
) VI
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO V/ TOTAL
1 Camioneta simple d-max- diesel 4x4 $ 13.000 $ 13.000
TOTAL $13.000

Fuente: Chevrolet Ecuador. Pag http://www.chevrolet.com.ec/dmax-camioneta.html
Elaborador por: La Autora

e Mueblesy Enseres

Para la planta productora se necesitaran los siguientes muebles detallados a

continuacion.

Tabla 46
Muebles de oficina
DESCRIPCION CANTIDAD UNI'I\'/ARIO V/ TOTAL
1 Escritorios Tipo Gerencia 140,00 140,00
2 Escritorios de Madera 50,00 100,00
2 Archivadores de gavetas 95,00 190,00
1 Sillones Tipo Gerencia 100,00 100,00
2 Sillones Normales 35,00 70,00
10 Sillas Plésticas 2,50 25,00
TOTAL 625,00

Fuente: Almacén de Mueblifast
Elaborador por: La Autora


http://www.chevrolet.com.ec/dmax-camioneta.html

e Equipo de oficina
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Tabla 47
EQUIPOS DE COSTO
CANTIDAD COSTO TOTAL
OFICINA UNITARIO
1 Sumadora 60 60,00
2 Teléfonos 50 50,00
1 Reloj de Pared 10 10,00
TOTAL 120,00

Equipos de oficina

Fuente: Almacén Mueblifast
Elaborador por: La Autora

e Equipo de computacion

Tabla 48
Equipo de computacién
EQUIPOS DE COSTO
CANTIDAD COMPUTACION Y UNITARIO COSTO TOTAL
SOFTWARE
1 Computador 450,00 450,00
1 Impresora 200,00 200,00
TOTAL 650,00
Fuente: Almacén de muebleria
Elaborador por: La Autora
4.5.2. Resumen de Inversiones
Tabla 49
Resumen de inversiones
RESUMEN DE INVERSIONES
NRO. DESCRIPCION v. total
INVERSIONES ADMINISTRATIVAS
1 TERRENO 20.000,00
2 EDIFICIO 20.000,00
3 MUEBLES DE OFICINA 625,00
4 EQUIPOS DE OFICINA 120,00

5  EQUIPOS DE COMPUTACION Y
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SOFTWARE 650,00
subtotal 41.395,00
INVERSIONES VENTAS
1 VEHICULO 13.000,00
Subtotal Ventas 13.000,00
INVERSIONES OPERATIVAS
2 MAQUINARIA 3.906,50
3 EQUIPOS DE SEGURIDAD 674,00
Subtotal 4.580,50
TOTAL 58.975,50
CAPITAL DE TRABAJO 5.567,36
INVERSIONES 64.542,86
Fuente: Cuadros activos fijos
Elaborador por: La Autora
Tabla 50
Resumen de Inversiones variables
CAPITAL DE TRABAJO TOTAL
1 Proyeccién Costos Produccion 3.351,91
2 Proyeccion Gastos Administrativos 1.189,37
3 Proyeccién Gastos Ventas 150,00
4 Proyeccién Gastos Financieros 867,08
total Capital Trabajo 5.567,36
Elaborador por: La Autora
Tabla 51
Resumen de Inversiones
RESUMEN INVERSIONES PORCENTAJE v. total
RESUMEN DE INVERSIONES
1 FIJAS (total inversiones) 20 S22
RESUMEN DE INVERSIONES
2 VARIABLES (capital de trabajo) 8,36 5.567,36
TOTAL INVERSION 100,00 64.542,86
Elaborador por: La Autora
4.5.3. Capital
Tabla 52
Capital
DETALLE DEL CAPITAL
DESCRIPCION VALOR %
Capital Propio 14.542,86 22,53
Préstamo 50.000,00 77,47
TOTAL 64.542,86 100,00

Elaborador por: La Autora



4.5.4. Gastos de constitucion
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Estas inversiones se las realiza sobre activos constituidos para los servicios o derechos

adquiridos necesarios para la marcha del proyecto. Tales como:

Tabla 53
Gastos de constitucion

Gastos de Constitucion

DESCRIPCION CANTIDAD V/ UNITARIO
Elaboracion del 1 50
proyecto
Registro Sanitario 1 200
Patente Municipal 1 50
Permiso de

funcionamiento
Imprevistos 5%
TOTAL

V/ TOTAL
50
200
50

80

19
399

Fuente: Investigacion Directa

4.5.5. Activo corriente

e Materia Prima

Para la produccion de los chifles de malanga se utilizara el siguiente detalle:

Tabla 54
Materia Prima

Materia Prima Directa

ANOS

RUBROS 2016 2017 2018 2019
Cantidad
kilo 4.608 4.783 4.965 5.154
Malanga
Precio por
kilo 1,00 1,03 1,06 1,10
Malanga
Total 4.608,00 4.930,42 5.275,41 5.644,53

2020

5.349

1,13

6.039,48

Elaborador por: La Autora



e Costos indirectos de produccion

Tabla 55

Costos indirectos de produccion
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ANOS RUBROS

SAL

Cantidad unidad

Precio

Total

CONDIMENTOS
Cantidad kilo

Precio

Total

ACEITE VEGETAL
Cantidad frasco

Precio

Total

EMPAQUES CON

LOGOS

Cantidad Unidad

Precio

Total

ANUAL

2016

100
0,30

30,00

100
0,50

50,00

150
2,30

345,00

61.440
0,03
1.843,20

2.268,20

Insumos
2017

104
0,31

32,10

104
0,52

53,50

156
2,37

369,14

63.775
0,03
1.972,17

2.426,91

2018

108
0,32

34,35

108
0,53

57,24

162
2,44

394,97

66.198
0,03
2.110,16

2.596,72

2019

112
0,33

36,75

112
0,55

61,25

168
2,52

422,60

68.714
0,03
2.257,81

2.778,41

2020

116
0,34

39,32

116
0,56

65,53

174
2,60

452,17

71.325
0,03
2.415,79

2.972,82

Elaborador por: La Autora



e Servicios basicos

Tabla 56
Servicios basicos
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ANOS RUBROS
Agua Potable
Cantidad (m3)
Precio

Valor mensual
ANUAL

Energia Electrica
Cantidad (KW)
Precio

Valor mensual
ANUAL

Teléfono

Cantidad (minutos)
Precio

Valor mensual
ANUAL

Internet

Valor (plan) mensual
ANUAL

TOTAL

2016

25,00
0,85
21,25
255,00

200
0,150
30,00

360,00

100
0,06
6,00
72,00

15,00
180,00
867,00

2017

25,95
0,88
22,74
272,84

206,16
0,15
31,88

382,52

103,08
0,06
6,38

76,50

15,46
185,54
917,41

Servicios Basicos Generales

2018

26,94
0,90
24,33
291,93

212,51
0,16
33,87

406,44

106,25
0,06
6,77

81,29

15,94
191,26
970,92

2019

27,96
0,93
26,03
312,36

219,06
0,16
35,99
431,87

109,53
0,07
7,20

86,37

16,43
197,15
1.027,75

2020

29,02
0,96
27,85
334,22

225,80
0,17
38,24
458,88

112,90
0,07
7,65

91,78

16,94
203,22
1.088,09

Elaborador por: La Autora



Herramientas y Utensilios
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Para la cotizacion de estas herramientas se ha tomado como referencia a cotizaciones

del mercado local, detalladas a continuacion:

Tabla 57
Herramientas y Utensilios

CANTIDAD Herramientas MATERIAL PRECIO TOTAL
1 Balanza Metal 50,00 50,00
3 Bandejas de 500kg Plastico 24,00 72,00
. Acero
1 Juego de cuchillos Inoxidable 35,00 35,00
2 Cilindro de gas cilindro 35,00 70,00
2 Cucharas grandes de freir Ac_ero 20,00 40,00
Inoxidable
TOTAL 164,00 267,00
Fuente: Almacén la Minga
Elaborador por: La Autora
« Materiales de proteccion
Tabla 58
Materiales de proteccion
ANOS 2016 2017 2018 2019 2020
RUBROS
Mandiles
Cantidad 3 3
Cantidad 5,00 5,00
Total 15,00 - 15,00 - -
Botas
Cantidad 3,00 1,00
Precio 10,00 10,00
Total 30,00 - 10,00
Guantes
Cantidad 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Precio 3,00 3,00 3,10 3,10 3,10
Total 9,00 9,00 9,30 9,30 9,30
Total 54,00 9,00 34,30 9,30 9,30

Elaborador por: La Autora



e Resumen de costos indirectos de fabricacion
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Tabla 59
Resumen de costos indirectos de fabricacién
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
1 Insumos 2.268,20 2.426,91 2.596,72 2.778,41 2.972,82
3 Herramientas 267,00
Servicios
4 Basicos 867,00 917,41 970,92 1.027,75 1.088,09
Generales
Materiales
5 de 54,00 9,00 34,30 9,30 9,30
proteccion
Total 3.456,20 3.353,31 3.601,94 3.815,46 4.070,21
Elaborador por: La Autora
e Materiales de oficina
Tabla 60
Materiales de oficina
ANOS
RUBROS 2016 2017 2018 2019 2020
Carpetas archivadoras
Cantidad 12 12 12 12 12
Precio 2,10 2,16 2,23 2,30 2,37
Valor 25,20 25,98 26,78 27,60 28,45
Factureros
Cantidad 6 6 6 6 6
Precio 9,00 9,28 9,56 9,86 10,16
Valor 54,00 55,66 57,38 59,14 60,97
Carpetas plasticas
Cantidad 12 12 12 12 12
Precio 0,65 0,67 0,69 0,71 0,73
Valor 7,80 8,04 8,29 8,54 8,81
Basureros
Cantidad 2 2 2 2 2
Precio 5,00 5,15 5,31 5,48 5,65
Valor 10,00 10,31 10,63 10,95 11,29
Boligarfos
Cantidad 20 20 20 20 20
Precio 0,45 0,46 0,48 0,49 0,51
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Valor 9,00 9,28 9,56 9,86 10,16
Papel Bond
Cantidad (resmas) 6 6 6 6 6
Precio 4,50 4,64 4,78 4,93 5,08
Valor 27,00 27,83 28,69 29,57 30,48
Grapadora
Cantidad 2 2 2 2 2
Precio 4,00 4,12 4,25 4,38 4,52
Valor 8,00 8,25 8,50 8,76 9,03
Perforadora
Cantidad 2 2 2 2 2
Precio 3,00 3,09 3,19 3,29 3,39
Valor 6,00 6,18 6,38 6,57 6,77
TOTAL 147,00 151,53 156,19 161,01 165,96
Elaborador por: La Autora
e Materiales de aseo
Tabla 61
Materiales de aseo
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
1 Escobas
Cantidad 6 6 6 6 6
Valor Unitario 3,00 3,09 3,19 3,29 3,39
Valor anual 18,00 18,55 19,13 19,71 20,32
2 Detergente
Cantidad grande 8 8 8 8 8
Valor Unitario 4,00 412 4,25 4,38 4,52
Valor anual 32,00 32,99 34,00 35,05 36,13
3 Trapeador
Cantidad 6 6 6 6 6
Valor Unitario 3,00 3,09 3,19 3,29 3,39
Valor anual 18,00 18,55 19,13 19,71 20,32
4 Desinfectante
Cantidad galones 8 8 8 8 8
Valor Unitario 4,00 412 4,25 4,38 4,52
Valor anual 32,00 32,99 34,00 35,05 36,13
5 Recogedor
Cantidad 3 3 3 3 3
Valor Unitario 1,00 1,03 1,06 1,10 1,13
Valor anual 3,00 3,09 3,19 3,29 3,39
6 Franelas
Cantidad 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
Valor Unitario 0,50 0,52 0,53 0,55 0,56
Valor anual 3,00 3,09 3,19 3,29 3,39
TOTAL 106,00 109,26 112,63 116,10 119,68

Elaborador por: La Autora



e Publicidad para ventas

Tabla 62
Gastos publicidad
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ANOS
RUBROS 2016 2017 2018 2019 2020
Radio Vocl 30 30 30 30 30
Cantidad(2 cufias 7,50 7,73 7,97 8,21 8,47
diarias)
total 225,00 231,93 239,07 246,44 254,03
Tarjetas de presentacion 2 2 2 2 2
Cantidad mil 40,00 41,23 42,50 43,81 45,16
total 80,00 82,46 85,00 87,62 90,32
Pagina WEB
Cantidad 1,00
Unidad 365,00
total 365,00 - - - -
Hojas volantes
Cantidad 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Unidad 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
Total 100,00 103,08 106,25 109,53 112,90
Diario el Norte
Cantidad(1 Publicacion 12 12 12 12 12
al mes)
Precio 10,00 10,31 10,63 10,95 11,29
Total 120,00 123,70 127,51 131,43 135,48
Total 900,00 551,48 568,46 585,97 604,02
Elaborador por: La Autora
4.5.7. Proyeccion costos de produccion
Tabla 63
Proyeccion costos de produccién
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
Materia Prima Directa 460800 493042 527541 564453  6.039,48
Mano de Obra Directa 1204726 1317256 1357827 1399648  14.427,57
Costos Indirectos de
Produccion 3.456,20 3.353,31 3.601,94 3.815,46 4.070,21
TOTAL 20.111,46 21.456,29 22.455,62 23.456,47 24.537,26

Elaborador por: La Autora



4.5.8. Proyeccion gastos administrativos
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Tabla 64
Proyeccion gastos administrativos
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
Materiales de aseo 106,00 109,26 112,63 116,10 119,68
Materiales de oficina 147,00 151,53 156,19 161,01 165,96
Gastos Constitucion 588,00
Sueldos Administrativos 6.248,63  6.397,64 659469  6.797,80  7.007,18
oL 708963 665843 686351 707491  7.202.82
Elaborador por: La Autora
4.5.9 Proyeccidn gastos de ventas
Tabla 65
Proyeccion gastos de ventas
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
Gastos de Publicidad 900,00 551,48 568,46 585,97 604,02
TOTAL 900,00 551,48 568,46 585,97 604,02
Elaborador por: La Autora
4.5.10. Resumen de costos y gastos
Tabla 66
Resumen de costos y gastos
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
SOy EHIe (ol 20.111,46 21.456,29 2245562 2345647 24.537,26
Produccioén
Proyeccion Gastos 708963 6.65843 6.86351 7.07491  7.292.82
Administrativos
Proyeccion Gastos Ventas 900,00 551,48 568,46 585,97 604,02
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Proyeccion Gastos

: . 5.202,48  4.270,48  3.228,56  2.063,77 761,61
Financieros
TOTAL 33.303,57 32.936,68 33.116,16 33.181,12 33.195,71
Elaborador por: La Autora
4.5.11. Resumen de capital de trabajo
Tabla 67
Resumen de capital de trabajo
DESCRIPCION Bl
MENSUAL
Proyeccion Costos Produccion 3.351,91
Proyeccion Gastos Administrativos 1.181,60
Proyeccion Gastos Ventas 150,00
Proyeccion Gastos Financieros 867,08
TOTAL 5.550,59
Elaborador por: La Autora
4.5.12. Variable sueldos aportes nomina
Tabla 68
Variable sueldos aportes nomina
SUELDO MENSUAL
PERSONAL 2016 2017 2018 2019 2020
Administrador 40000 412,32 425,02 438,11 451,60
Gerencial
Contador i i ) ) )
(Honorarios)
MENSUAL 400,00 412,32 425,02 438,11 451,60
ANUAL 4.800,00 4.947,84 5.100,23 5.257,32 5.419,25
COMPONENTES SALARIALES
DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
Salario Basico 480000 494784 510023 525732  5.41925
Unificado
Vacaciones 200,00 206,16 212,51 219,06 225,80
Aporte Patronal 583,20 601,16 619,68 638,76 658,44
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Fondos de Reserva - 412,16 424,85 437,93 451,42
Décimo Tercero 400,00 412,32 425,02 438,11 451,60
Décimo Cuarto 366,00 377,27 388,89 400,87 413,22

Total 6.349,20 6.956,91 7.171,18 7.392,06 7.619,73

Fuente: MRL 2015

Mano de Obra Directa
SUELDO MENSUAL

PERSONAL 2016 2017 2018 2019 2020
Operario 1 366,00 377,27 388,89 400,87 413,22
Operario 2 366,00 377,27 388,89 400,87 413,22
MENSEA 732,00 754,55 777,79 801,74 826,44
ANUAL

8.784,00 9.054,55 9.333,43 9.620,90 9.917,22
COMPONENTES SALARIALES

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
Salario Basico

Unificado 878400 905455  9.33343 962090  9.917,22
Vacaciones 366,00 377,27 388,89 400,87 41322

Aporte Patronal 1.067,26  1.100,13  1.134,01 1.168,94  1.204,94

Fondos de Reserva ) 754,24 777,47 801,42 826,10

Décimo Tercero 732,00 754,55 777,79 801,74 826,44

Decimo Cuarto 100800 113182 116668 120261 123965

Total 12.04726 1317256 1357827  13.996.48  14.42757

Elaborador por: La Autora
4.5.13. Depreciaciones de activos

Tabla 69
Depreciaciones en afos

NRO. BIENES PORCENTAJE ANOS REINVERSION INVERSION
AREA
ADMINISTRATIVA
1 TERRENO 0 0 20.000,00
20
0 ~
2 EDIFICIO 5% AROS 20.000,00

3 MUEBLES DE OFICINA 10% 10 625,00
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ANOS
4 EQUIPOS DE OFICINA 10% Lo 120,00
ANOS ’
EQUIPOS DE 3
5 COMPUTACION Y 33,33% AROS 650,00
SOFTWARE
AREA DE VENTAS
. 10
0, ~
6 VEHICULO 10% ARIOS 13.000,00
INVERSIONES
OPERATIVAS
10
0, ~
7 MAQUINARIA 10% ARIOS 3.906,50
EQUIPOS DE 0 10
e SEGURIDAD HoS ARIOS S bl
TOTAL USD....... - 38.975,50
Elaborador por: La Autora
Tabla 70
Depreciaciones de activos
DEPRE. SALDO
N° DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020 ACUMU. LIBROS
AREA
ADMINISTRATIVA
1 TERRENO 20.000,00 20.000,00
2 EDIFICIO 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 5.000,00 15.000,00
3 MUEBLES DE OFICINA 62,50 62,50 62,50 62,50 62,50 312,50 312,50
4 EQUIPOS DE OFICINA 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 60,00 60,00
EQUIPOS DE’
5 COMPUTACIONY 216,67 216,67 216,67 650,00 -
SOFTWARE
subtotal 291,17 291,17 291,17 74,50 74,50 6.022,50 15.372,50
AREA DE VENTAS
6 VEHICULO 2.600,00 2.600,00 2.600,00 2.600,00 2.600,00 13.000,00 -
Subtotal Ventas 2.600,00 2.600,00 2.600,00 2.600,00 2.600,00 13.000,00 -
INVERSIONES
OPERATIVAS
7 MAQUINARIA 390,65 390,65 390,65 390,65 390,65 1.953,25 1.953,25
EQUIPOS DE
8 SEGURIDAD 67,40 67,40 67,40 67,40 67,40 337,00 337,00
Subtotal 458,05 458,05 458,05 458,05 458,05 2.290,25 2.290,25
TOTAL USD....... 3.349,22 3.349,22 3.349,22 3.132,55 3.132,55 21.312,75 17.662,75

Elaborador por: La Autora
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4.6. Conclusiones del Estudio Técnico

El proyecto se localizaréa en la provincia de Imbabura, en la ciudad de Ibarra, barrio
los Ceibos donde se construira una microempresa productora y comercializadora de chifles de
Malanga que manejard 13 procesos para la produccion de los mismos y su construccion para
empezar el proyecto serd de 200 m2; asi como también su adquisicion que tiene que ser con 2

semanas de anticipacion debido a que no hay disponibilidad de materia prima en la provincia.

La maquinaria a necesitarse se adquirird a la comparfiia “Incalfer” que cuenta con
maquinaria de acero inoxidable y es la mas adecuada para el tipo de preparacion de productos

snack.

Para éste proyecto el presupuesto inicial serd de $ 64.542,86 donde la inversion
variable o el capital de trabajo seran de $5.567,36 y la inversion fija o el total de inversiones
variables sera de $58.975,50. Estos rubros incluye Activos, propiedad planta y equipo para la

seccion administrativa, de produccién y de ventas. Con sus correspondientes depreciaciones.



5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Presupuesto de ingresos

e Cuadro de indicadores

Tabla 71
Cuadro de indicadores

CAPITULO V
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INDICADOR PORCENTAJE PARA CALCULO
ANO 2015 2016
INFLACCION 3,08% 1,0308
CRECIMIENTO DEL PAIS 3,80% 1,038
SUELDOS 3,08% 1,0308
TASA DE DESCUENTO 0,1459
PRESTAMO 50.000,00

Elaborador por: La Autora

Tabla 72

Equivalencias

\ 48Kkg diarios

48000 gramos en 1 dia

640 fundas en 1
dia

Elaborador por: La Autora
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e Capacidad 6ptima

Tabla 73
Capacidad 6ptima al 40% de la Capacidad

CAPACIDAD DE LA PLANTA

Fundas de POR DIARIO SEMANAL MENSUAL  TRIMESTRAL  ANUAL
Chifle de HORA
Malanga 32 256 1.280 5.120 15.360 61.440
1/0,075gr ﬁz fundas X 956 indas 1280 fundas 5.120 fundas SHIZ0 el
) - ora* 8 e T - - mensuales
Férmula 6 kg por diarias* 5 dias semanales *4 mensuales*3
horas . ~ *12 meses
hora semanales semanas del mes  trimestres/afio ~
laborables del afio

Elaborador por: La Autora

Para la capacidad diaria se tomo en consideracion la capacidad de las 2 freidoras de %2
kg cada 10 minutos, lo que daria 1kg entre las dos; y se divide para en nimero de gramos que
tendrd la funda de chifles que sera de 75 gramos (1000kg/75g) = 13,33 fundas cada 10
minutos, por 6 para que salga en 1 hora (13,33*6) = 80 fundas cada/hora. Pero como se
utilizara la capacidad al 40% quedarian 32 fundas cada hora, 256 fundas diarias, 1.280 fundas

semanales, 5.120 fundas mensuales y 61.449 fundas anuales.

Para conocer mis ventas se multiplica el total de las fundas anuales que es 61.440 por

el precio de venta que es de $ 0,65 cntvs que sale ventas de $ 39.939 anuales.

e Presupuesto de ventas anuales

Se consider6 las 61.440 fundas anuales de chifles de Malanga que se venderan el
primer afio a un precio de $0,65 centavos, luego se incrementd para los siguientes 4 afios del

proyecto con una tasa del 3,80% que es la tasa de Crecimiento Pais.
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Tabla 74
Presupuesto de ventas anuales

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020
CHIFLES DE

MALANGA 61.440 63.775 66.198 68.714 71.325
Precio 0,65 0,67 0,69 0,71 0,73
TOTAL 39.936 42.730 45.720 48.919 52.342

Elaborador por: La Autora

Tabla 75
Presupuesto de ventas anuales (productos)

ANO PRODUCTOS PORCENTAJE

2.016 61.440 86,14%
2.017 63.775 89,41%
2.018 66.198 92,81%
2.019 68.714  96,34%
2.020 71.325 100,00%

Elaborador por: La Autora
Tabla 76
Presupuesto de ventas anuales (ventas)

ANO VENTAS PORCENTAJE

2.017 42.730,34 81,64%
2.018 45.720,20 87,35%
2.019 48.919,26 93,46%
2.020 52.342,16 100,00%

Elaborador por: La Autora



5.2. Presupuesto de egresos
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Se considerd un crecimiento del 3,80% que es el Crecimiento del Pais para la

proyeccion de los 4 afios siguientes del proyecto.

Tabla 77

Presupuesto de egresos

CONCEPTO/ ANOS
GASTO PERSONAL
Mano de Obra Directa
Remuneraciones
Administrativas

TOTAL

COSTOS Y GASTOS

Materia Prima Directa
(kg)

Costos Indirectos
Produccién

Gastos Administrativos
Gastos de ventas

Gastos Financieros

TOTAL
Subtotal

Depreciaciones

Utilidades trabajadores

Impuesto Renta

TOTAL
PRESUPUESTO

PRESUPUESTO DE EGRESOS

2016

12.047,26
6.349,20

18.396,46

4.608,00
3.456,20
841,00
900,00

5.202,48

15.007,68
5.567,36

3.349,22

477,40

37.230,75

2017

13.172,56
6.956,91

20.129,47

4.930,42
3.353,31
260,79
551,48

4.270,48

13.366,49

3.349,22

882,78

37.727,94

2018

13.578,27
7.171,18

20.749,45

5.275,41
3.601,94
268,82
568,46

3.228,56

12.943,20

3.349,22

1.301,75

38.343,62

Elaborador por: La Autora

2019

13.996,48

7.392,06

21.388,54

5.644,53
3.815,46
277,10
585,97

2.063,77

12.386,83

3.132,55

1.801,70

38.709,62

2020

14.427,57

7.619,73

22.047,30

6.039,48
4.070,21
285,64
604,02

761,61

11.760,96

332165

2.310,20

96,06

39.347,07



5.3. Crédito BNF
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El microcrédito comercial en el banco del fomento sera de $50.00,00 a una tasa de

interés del 15% anual para 60 meses (5 afios )

Tabla 78
Crédito BNF
VEXix (ix 1)n
VP= _
[(1+i)n-1]
P 50.000 X 0,09333X (1+0.00933)"5 1.092,11
[(1+0.00933)"60-1]
TABLA DE INTERES ANUAL AL CREDITO FINANCIERO
CONCEPTO/ARO 2015 2016 2017 2019 TOTAL
L 5.202,48 4.270.48 2.063,77 761,61 15.526,89
CAPITAL 7.902,90 8.834,90 11.041,61 1234377 50.000,00
TOTAL 1310538  13.105,38 1310538  13.105,38 1310538  65526,89
Elaborador por: La Autora
e Tabla de amortizacion de la deuda
Tabla 79
Tabla de amortizacion de la deuda
NRO  ~uoTAFLIA INTERES SALDO SALDO
SOLUTO INSOLUTO
1 1.092,11 466,67 625,45 49.374,55
2 1.092,11 460,83 631,29 48.743,27
3 1.092,11 454,94 637,18 48.106,09
4 1.092,11 448,99 643,12 47.462,96
5 1.092,11 442,99 649,13 46.813,84
6 1.092,11 436,93 655,19 46.158,65
7 1.092,11 430,81 661,30 45.497,35
8 1.092.11 424 64 667,47 44.829 88
9 1.092,11 418,41 673,70 44.156,17
10 1.092,11 412,12 679,99 43.476,18
11 1.092,11 405,78 686,34 42.789,85
12 1.092,11 399,37 692,74 42.097,10

Elaborador por: La Autora



5.4. Estados Financieros Proyectados

5.4.1. Estado de Situacién Inicial

Tabla 80
Estado de Situacion Inicial
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ESTADO DE SITUACION INICIAL PROFORMA

EL CHIFLE DE MALANGA

ANO 0
ACTIVOS Obligaciones con Instituciones Financieras
Propiedad del Proyecto 5.567,36
Efectivo v equivalente del Obligacion Largo
efectivo 5.567,36 Plazo 50.000,00
Bancos (capital de trabajo) 5.567,36
TOTAL PASIVO 50.000,00
PROPIEDAD PLANTAY
EQUIPO 58.975,50
Administrativos
TERRENO 20.000,00
EDIFICIO 20.000,00
MUEBLES DE OFICINA 625,00
EQUIPOS DE OFICINA ) 120,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
Y SOFTWARE 650,00
Ventas PATRIMONIO 14.542,86
VEHICULO 13.000,00
Inversion Propia 14.542,86
TOTAL
Produccién PATRIMONIO
MAQUINARIA 3.906,50
EQUIPOS DE SEGURIDAD 674,00
TOTAL PASIVO +
OBLIGACIONES
TOTAL ACTIVO 64.542,86 | EINANCIERAS 64.542,86

Elaborador por: La Autora




5.4.2. Estado de Resultados

Tabla 81
Estado de Resultados
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Proyeccion Costos de Produccion

DESCRIPCION/ ANOS 2016 2017 2018 2019 2020
Materia Prima Directa 4.608,00 4.930,42 5.275,41 5.64453  6.039,48
Mano de Obra Directa 12.047,26 13.172,56 13.578,27 13.996,48 14.427,57
Costos Indirectos de 3.914,25 3.811,36 405999 427351 452826
Produccion
TOTAL 20.569,51 21.914,34 22.913,67  23.914,52 24.995,31

ESTADO DE PERDIDAS O GANANCIA PROYECTADO

DESCRIPCION/ ANOS 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
VENTAS PROYECTADAS 39.936,00 42.730,34 45.720,20 48.919,26 52.342,16
VENTAS NETAS 39.936,00 42.730,34 45.720,20 48.919,26 52.342,16
(-) Costos de Operativos 20.569,51 21.914,34 22.913,67  23.914,52 24.995,31
UTILIDAD (PERDIDA)

OPERACIONAL 19.366,49 20.815,99 22.806,53 25.004,74 27.346,84
GASTOS
ADMINISTRACION 7.481,37 7.508,87 7.731,17 7.743,66  7.979,87
Materiales de aseo 106,00 109,26 112,63 116,10 119,68
Materiales de oficina 147,00 151,53 156,19 161,01 165,96
Gastos Constitucion 588,00
Sueldos Administrativos 6.349,20 6.956,91 7.171,18 7.392,06 7.619,73
Gastos depreciacion 291,17 291,17 291,17 74,50 74,50
GASTOS VENTAS 3.500,00 3.151,48 3.168,46 3.185,97  3.204,02
Gastos Publicidad 900,00 551,48 568,46 585,97 604,02
Gastos depreciacion 2.600,00 2.600,00 2.600,00 2.600,00 2.600,00
UTILIDAD (PERDIDA)
OPERACIONAL 8.385,13 10.155,65 11.906,89 14.075,10 16.162,95
GASTOS FINANCIEROS 5.202,48 4.270,48 3.228,56 2.063,77 761,61
Intereses Pagados 5.202,48 4.270,48 3.228,56 2.063,77 761,61
UTILIDAD O PERDIDA
EJERCICIO 3.182,65 5.885,17 8.678,33 12.011,34 15.401,35
fg'[)}c')c'pac'on trabajadores 477,40 882,78 130,75  1.801,70  2.310,20
UTILIDADES ANTES DE
IMPUESTOS 2.705,25 5.002,39 7.376,58 10.209,64 13.091,14
Impuesto a la Renta 0,00 0,00 0,00 0,00 96,06

UTILIDAD O PERI\?é_?_ﬁ 2.705,25 5.002,39 7.376,58 10.209,64 12.995,09

Elaborador por: La Autora
Caélculo Impuesto para el quinto afio
base imponible fraccion bésica excedente total
13.091,14 11.170,00 1.921,14
valor a pagar 0,00 0,00 0,00




5.4.3. Estado de Flujo de Caja

Tabla 82
Estado de Flujo de Caja
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DESCRIPCION/ ANOS

Capital propio

Capital Financiado

INVERSION TOTAL
Utilidad del Ejercicio
(+) Depreciaciones
TOTAL DE INGRESOS
Egresos

Pago de deuda
Reinversion

(-) Total de egresos

(+) Recuperacion efectivo

(+) Recuperacién Activos
Fijos (saldo en libros)

FLUJO NETO

ANO 0

(5.457,14)

(50.000,00)

(64.542,86)

(64.542,86)

2016

2.705,25

3.349,22

6.054,47

7.902,90

7.902,90

-1.848,43

2017

5.002,39

3.349,22

8.351,61

8.834,90

8.834,90

-483,29

2018

7.376,58

3.349,22

10.725,80

9.876,82

9.876,82

848,98

2019

10.209,64

3.132,55

13.342,19

11.041,61

11.041,61

2.300,57

2020

12.995,09

3:132,55

16.127,64

12.343,77

12.343,77

5.567,36

17.662,75

27.013,97

Elaborador por: La Autora



5.6. Evaluacién financiera

5.6.1. VAN

Tabla 83
VAN

INVERSION -64.542,86
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VAN = FLUJOS NETOS ACTUALIZADOS-

INVERSION
VAN = 13.519,40 -64.542,86 -51.023,45 VAN
FLUJOS NETOS ACTUALIZADOS
o . Factor actualizacién
Afos Flujos FLUJOS NETOS U(1+r)7\(n) FCA
1 -1.848,43 0,87 -1.611,52
2 -483,29 0,76 -367,34
3 848,98 0,66 562,59
4 2.300,57 0,58 1.329,12
5 27.013,97 0,50 13.606,56
27.831,80 13.519,40

Elaborador por: La Autora

184843 48329 84898 230067 2701397
VAN =-64.542,86+| (1+0.1470)"  (1+0.1470)> (1+0.1470)° (1+0.1470)* (1+0.1470)°

5.6.2.TIR

Tabla 84
TIR

FLUJOS NETOS ACTUALIZADOS

AROS  FLUJOS NETOs.  VANPOSITIVO33% VAN NEGATIVO 35 %

(1,33) (1,35)
0 -64.542,86 -64.542,86 -64.542,86
1 -1.848,43 1.389,80 1.369,21

2 -483,29 273,22 265,18
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3 848,98 360,86 345,06
4 2.300,57 735,24 692,63
5 27.013,97 6.491,28 6.024,48
- 36.711,05 58.618,49 59.115,07
Elaborador por: La Autora
VAN POSITIVO -
33 % = 58.618,49
VAN -
NEGATIVO 35% = 59.115,07
TIR = =33+2*(3660/(3660+3445,39))
(203,08590)

Tabla 85
Comprobacion del TIR y el VAN

Elaborador por: La Autora

INVERSION INICIAL

RENDIMIENTO ANO 1
RENDIMIENTO ANO 2
RENDIMIENTO ANO 3
RENDIMIENTO ANO 4
RENDIMIENTO ANO 5

COSTE CAPITAL

-64.542,86

-1.848,43
-483,29
848,98
2.300,57
27.013,97

0,1470

VAN=  -51.023,45

NO ACEPTAEL PROYECTO

TIR= -15,17%

Elaborador por: La Autora
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5.6.3. Relacion Beneficio-costo

Tabla 86
Relacion Beneficio-costo
. INGRESO INGRESOS EGRESOS
ANOS S EGRESOS ACTUALIZADO ACTUALIZADO
S S
1 39.936,00 37.230,75 34.817,41 32.458,90
2 42.730,34 37.727,94 32.478,82 28.676,56
3 45.720,20 38.343,62 30.297,30 25.409,08
4 48.919,26 38.709,62 28.262,31 22.363,86
5 52.342,16 39.347,07 26.364,01 19.818,56
TOTAL 229.647,95 191.359,00 152.219,85 128.726,96
Elaborador por: La Autora
> Ingresos COSTO
BENEFICIO _ Deflactados 152.219,85 _ 1,18 BENEFICIO
COSTO B B

> Egresos Deflactados 128.726,96

POR CADA DOLAR INVERTIDO RECUPERA 1,18, ES
DECIR GANA 0,18

Elaborador por: La Autora




5.6.4. Periodo de recuperacion de la inversion

Tabla 87

Periodo de recuperacion de la inversion
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FLUJOS NETOS ACTUALIZADQOS

ANOS FLUJOS NETOS.

-1.848,43
-483,29
848,98

2.300,57

27.013,97

27.831,80

g B~ W N -

FCA

-1.611,52
-367,34
562,59
1.329,12
13.606,56
13.519,40

CANTIDAD

-1.611,52
-367,34
562,59

27.375,08

25.958,81

RUCUPERAC.

-1.611,52
-1.978,86
-1.416,27
25.958,81

5.6.5 Punto de equilibrio.

Tabla 88
Proyeccion del Punto de equilibrio

Elaborador por: La Autora

PROYECCCION PARA EL PUNTO DE EQUILIBRIO

DESCRIPCION/ ANOS

INGRESOS

VENTAS

COSTOS FIJOS

Remuneraciones ventas

Remuneraciones Administrativos

Mano de Obra Directa

Gastos de ventas

Gastos Administrativos

Gastos financieros

Depreciacion

TOTAL COSTO FI1JO

COSTOS VARIABLES

Materia Prima Directa (kg)

Costos Indirectos Produccién
TOTAL COSTO VARIABLE

PE DOLARES

2016 2017

2018

39.936,00 42.730,34 45.720,20

0,00 0,00 0,00
6.349,20 6.956,91 7.171,18
12.047,26 13.172,56 13.578,27
900,00 551,48 568,46
841,00 260,79 268,82
5.202,48 4.270,48  3.228,56

3.349,22  3.349,

22 3.349,22

28.689,15 28.561,43 28.164,52

4.608,00 4.930,42 5.275/41
3.456,20 3.353,31 3.601,94

8.064,20  8.283,

74 8.877,35

35.948,08 35.429,90 34.950,81

2019

48.919,26

0,00
7.392,06
13.996,48
585,97
277,10
2.063,77
3.132,55
27.447,93

5.644,53
3.815,46
9.459,99
34.028,31

2020

52.342,16

0,00
7.619,73
14.427,57
604,02
285,64
761,61
3432165
26.831,12

6.039,48
4.070,21
10.109,69
33.254,01

Elaborador por: La Autora
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DESCRIPCION/

ARIOS 2016 2017 2018 2019 2020
VENTAS 39.936,00 42.730,34  45.720,20 48.919,26 52.342,16
COSTOS FIJOS 28.689,15 28.561,43 28.164,52 27.447,93 26.831,12
COSTOS
VARIABLES 8.064,20 8.283,74 8.877,35 9.459,99 10.109,69
PUNTO DE
EQUILIBRIO 35.948,08 35.429,90 34.950,81 34.028,31 33.254,01

Elaborador por: La Autora
Tabla 89
Punto de equilibrio
VALOR VALO P.E. PUNTO
DESCE‘IPCIO PROgUCT PORSZENTA UNITARI R PORSZENTA DOLARE EQUILIBRI
O TOTAL S O
FUNDAS DE 39.936,0
CHIFLE 61440 100,00% 0,65 0 100,00% 35.948,08 55.305
TOTAL 61.440 100,00% 39'9036‘0 100,00% 35.948,08 55.305
Elaborador por: La Autora
PUNTO EQUILIBRIO EN SERVICIOS Y DOLARES
DESCRIPCION PRODUCTO DOLARES
FUNDAS DE
CHIFLE 55.305 35.948,08
TOTAL 55.305 35.948,08
Elaborador por: La Autora
Figura 43
Punto de equilibrio
~ . Costo Costo
Afio Unidades Fijo Variable Ingresos
2015 61440 28.689,15 8.064,20 39.936,00
2016 63775 28.561,43 8.283,74 42.730,34
2017 66198 28.164,52 8.877,35 45.720,20
2018 68714 27.447,93 9.459,99 48.919,26
2019 71325 26.831,12 10.109,69 52.342,16
PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 2016

PE®) =  Costosfijostotles = 28689,15
1-{costos variable / venta) 080 = 35.948,08 USD

Elaborador por: La Autora
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Figura 44
Punto de equilibrio

Punto de equilibrio

400000

350000

300000

250000

Ingresos
200000

Costos Fijos
150000

Costos totales

INGRESOS Y COSTOS

100000 £

50000 |

UNIDADES PRODUCIDAS

Elaborador por: La Autora

5.7. Conclusiones del Estudio Técnico

La capacidad de la planta a utilizarse sera del 40% de su capacidad 6ptima; es decir,
(640 fundas diarias*40% = 256 fundas diarias de chifles de Malanga), debido a que, por ser
un producto nuevo del cual se desconoce su sabor y textura en la ciudad de Ibarra se ha
tomado solo un 10% de demanda a cubrir. La produccién anual sera de 61.440 fundas anuales
multiplicadas por el precio de venta $0,65 centavos, seria de $39.936 dolares anuales en

ventas netas.

Para el incremento de los presupuestos y egresos se considerd el 3,80% del

crecimiento Pais proyectado para los siguientes 4 afios que dura el proyecto.
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El crédito mas accesible se considerara realizar en el Banco de Fomento con una tasa
anual de 15% anual a 60 meses (5afios) con un valor de $50.000 dolares destinados para la

inversion del proyecto.

Las utilidades proyectadas para el primer afio serd de $2.705,25; para el segundo afio
de $5.002,39; para el tercer afio de $7.376,58; para el cuarto afio de $10.209,64 y para el
quinto afio de $12.995,09 dolares. Asi mismo hasta cuarto afio no se pagard impuesto a la
renta debido a que se tendria utilidades inferiores a $11.170 del exceso sobre la fraccion

basica.

El punto de equilibrio en productos es de 55.305 fundas de chifles y en dolares es de
$35.984,08. Produciendo unidades anuales de 61.440 tengo costos fijos de $ 28.689,15;

costos variables de $ 8.064,20, y los ingresos son de $ 39.936 ddlares anuales.

El VAN para éste proyecto es de -51.023,45 y el TIR de -15,17% lo que significa no

es un proyecto factible por lo que no cubriria una necesidad en la poblacion Ibarrefia.



CAPITULO VI
6. PROPUESTA DE ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1. Nombre o razén social de la empresa

La empresa se constituird bajo el nombre de Compafia Unipersonal de

Responsabilidad Limitada: LOS CHIFLES DE MALANGA.

6.2. Requisitos para la operacion de la empresa

1. NUmero de Cédula de ciudadania o de identidad del propietario o representante legal del
establecimiento.

2. Numero de cédula y datos del responsable técnico de los establecimientos que lo requieren.
3. NGmero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC/RISE)

4. Categorizacion y permiso de funcionamiento del Ministerio de Industrias y Productividad.
5. Las actividades relacionadas con la salud humana requieren obtener, en un plazo no mayor
de 30 dias, de la Secretaria de Salud o de los gobiernos estatales, una autorizacién que podra
tener la forma de: Licencia Sanitaria, Permiso Sanitario, Registro Sanitario, Tarjetas de
Control Sanitario. Esta licencia tiene por lo general una vigencia de dos afios y debe
revalidarse 30 dias antes de su vencimiento.

6. Certificacion de BPM para plantas procesadoras de alimentos por categorizacion (Pequefia

Industria y Microempresa)
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6.3. Filosofia Empresarial

6.3.1. Misién

Figura 45
Mision de la empresa

Elaborado por: Veronica Rosero
Afio: 2016

6.3.2. Vision

Figura 46
Vision de la empresa

Elaborado por: Veroénica Rosero
Afio: 2016

6.3.3. Objetivos

General

» Elaborar productos inocuos, higiénico sanitarios con el fin de brindar seguridad
alimentaria buscando la profesionalizacion y especificacion de las personas que laboran

en la unidad productiva.
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Especificos

Aplicar un sistema de trazabilidad y control de calidad de los productos transformados.
Desarrollo de actitudes, destrezas, fortalezas y habilidades en el emprendedor.

Brindar capacitacion en el &rea laboral, desempefio y emprendimiento empresarial.

YV V V V¥V

Brindar nuevas oportunidades de trabajo para el desarrollo de sistemas nuevos de

produccion.

» Distribuir el talento humano dentro de la organizacion de acuerdo al perfil para asi
lograr un mejor desempefio.

» Elaborar un manual de funciones acorde con las necesidades de la empresa.

» Participar en las capacidades que brindan los organismos del estado.

6.3.4. Principios y valores

CALIDAD

Maxima calidad y seguridad en los productos que se verifica a lo largo de todas las
fases de produccién y seleccidn de productos, desde los ingredientes hasta la preparacién en

el restaurante.

SERVICIO

El cliente es siempre lo mas importante y el objetivo es conseguir en todo momento el
100% de su satisfaccion. La rapidez en el servicio, el trato amable y personal y la constante

adaptacion a los gustos del cliente son los medios para conseguirlo.

LIMPIEZA

Prestar una atencion permanente a la limpieza e higiene de sus instalaciones.

Manteniendo un control en cuanto a higiene en el almacenamiento de la Malanga.
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VALOR

Es el concepto equivalente de la mejor relacion calidad-precio.

Valores:

e Compromiso

e Responsabilidad

e Honestidad

e Puntualidad

e Respeto

e Gestion

Mejora continua

6.3.5. Politicas

Nuestra empresa PRODUCTORA DE CHIFLES DE MALANGA. Esta
comprometida a satisfacer permanentemente las necesidades de sus clientes, de acuerdo a las
especificaciones técnicas del proceso de fritura de los chifles, garantizando materia prima de
origen amazonico, un producto totalmente nuevo que ofrece precios competitivos, entrega
oportuna y confiabilidad en el despacho, soportado en el control de todos los actores que
intervienen en la cadena logistica y el cumplimiento de la legislacion vigente en el ambito

nacional, internacional.

Es politica para LOS CHIFLES DE MANGA la aplicacion continua de nuevas

tecnologias para el mejoramiento constante de los procesos, asegurando el compromiso con
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el medio ambiente como aporte al desarrollo sostenible, protegiendo los intereses tanto de sus

clientes como accionistas y generaciones futuras encaminadas a la excelencia corporativa.

El compromiso de todos los integrantes de la familia LOS CHIFLES DE
MALANGA, la efectiva participacion de su personal calificado, la seguridad en el ambiente
de trabajo, los proveedores idoneos y accionistas responsables, permiten la continuidad,

mejoramiento y crecimiento del negocio y el beneficio de todos los que en él intervienen.

6.4. Estructura Organizacional

En el estudio organizacional se define el marco formal: el sistema de comunicacion y
los niveles de responsabilidad y autoridad de la organizacion, necesaria para la puesta en
marcha y ejecucién de un proyecto. Incluye organigramas, descripcion de cargos y funciones

y los gastos administrativos necesarios para el posterior estudio econémico y financiero.

6.4.1. Organigrama funcional

La empresa estara conformada por los siguientes niveles jerarquicos:

e Nivel Ejecutivo: Esta representado por el Gerente General, constituye la autoridad que
orienta y ejecuta la politica directriz emanada del nivel legislativo; representa a la
empresa en todas las actuaciones de caracter oficial, administrativas, judicial o

extrajudicial.

e Nivel Asesor: Constituye el érgano consultivo y de apoyo para las decisiones de la
empresa; su relacion de autoridad es indirecta con relacion a las unidades del nivel
operativo y su funcion se ejecuta por medio del nivel ejecutivo. Estara integrada por las

unidades administrativas que la sociedad comercial considere necesarias.
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e Nivel Operativo: Es aquel que cumple directamente con los objetivos, y finalidades de la
empresa. Ejecuta el proceso productivo. Esta conformado por el area de produccion,

ventas y financiera.

Organigrama

Es una representacion grafica con elementos geométricos que representa la estructura
organica de una empresa, permite obtener una idea uniforme acerca de la estructura formal de
una organizacién. Permite informar a los integrantes de la organizacion y a las personas

vinculadas a la empresa, a nivel global, sus caracteristicas generales.

Existen tres varios tipos de organigramas pero para fines de la presente investigacion

se han elaborado los siguientes:

e Organigrama Estructural: Representan la estructura administrativa de la empresa
continuacion se presenta el organigrama estructural de la empresa productora y

comercializadora de Chifle de Malanga.



Figura 47
Organigrama estructural

ok | GERENCIA GENERAL |
**k*k
------------------ | CONTADOR ( Honorarios ) |
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
PROUCCION VENTAS
| |
Operario 1 Kok | free lance |
Operario 2

Nivel Ejecutivo **
Nivel Asesor Fkk

Nivel Operativo ****

Elaborado por: Verénica Rosero
Afio: 2016
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6.5. Estructura Funcional

Figura 48
Organigrama funcional

GERENCIA GENERAL

Cumplir funciones de planificacion, organizacion,
direccion y control; ademas de ser encargado de
conseguir proveedores y compradores potenciales;
trato directo con el cliente

CONTADOR (
------------------------------ Honorarios )

Llevar la contabilidad de la
productora 3 horas

semanales
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
PROUCCION VENTAS
Mantener el buen Garantizar la venta del
funcionamiento del proceso producto para que se de a
productivo conocer
Operario 1 free lance
Proceso de lavado y preparado
de la malanga, empaquetado y
sellado. Ventas por comision
Operario 2
Proceso de fritura de la
malanga y control de calidad

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afio: 2016
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6.5.1. Manual de Funciones

Tabla 90
Gerente general

MANUAL ORGANICO FUNCIONAL DE LA EMPRESA PRODUCTORA Y
DISTRIBUIDORA DE CHIFLE DE MALANGA
GERENTE GENERAL
Cddigo: 01
Dependencia: GERENCIA GENERAL
Titulo del Puesto: Gerente General
Supervisa a:Todo el personal

Naturaleza del trabajo: Liderar el proceso de planeaciéon estratégica de la organizacion,
determinando los factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y metas especificas de

la empresa.

FUNCIONES

1.-Representar legalmente a la empresa
2.-Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos necesarios para el
desarrollo de los planes de accién
3.-Supervisar toda la operacion de la empresa Seleccionar personal competente y desarrollar
programas de entrenamiento para potenciar sus capacidades.
4.-Mantener contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas tecnologias o materias
primas, insumos y productos mas adecuados.
5.- Buscar mercados para la venta directa de nuestro producto, a través de campafias de
promocion directa en locales comerciales, en supermercados, tiendas, etc.

REQUISITOS MINIMOS
Educacién: Ingeniero Comercial, Ingeniero e Banca y Finanzas, conocimiento del proceso de
produccidn de chifle.

Experiencia: Minima de dos afios en puestos similares

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016
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Tabla 91
Departamento de produccién

MANUAL ORGANICO FUNCIONAL DE LA EMPRESA PRODUCTORA Y
DISTRIBUIDORA DE CHIFLE DE MALANGA

OPERARIOS
Cddigo: 02-03
Dependencia: GERENCIA GENERAL

Titulo del Puesto: Operarios 1,2

Naturaleza del trabajo: Se ocupan del proceso de produccion de los chifles de Malanga, y de
la supervision de materia prima, asi como mantener el buen funcionamiento del proceso
productivo respectivamente.

FUNCIONES
1.-Procesar y Supervisar la materia prima
2.-Bodegadar y Guardar de materia prima
3.-Seleccionar de la materia prima
4.- Lavar y Preparar la malanga

5.- Freir y Saborizar la malanga

4.-Proceso de control de calidad al final de los primeros procesos asi como el empaquetado,
sellado y control de calidad

REQUISITOS MINIMOS

Educacion: Requerimiento minimo Bachiller. Edades entre 18-26 afios, Conocimiento del
proceso de produccion de chifle.

Experiencia: Minima de 1 afio en puestos similares

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afio: 2016

6.6. Constitucidn legal

En el Ecuador es necesario registrar a las empresas en la Superintendencia de

Compafiias para posteriormente tener acceso a los respectivos permisos y registros necesarios
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para el funcionamiento legal de las compafiias. Segln la ley se deben cumplir ciertos

requerimientos para el funcionamiento del negocio.

6.6.1. Constitucion de la Empresa
La empresa se constituira como una Compafiia Unipersonal de Responsabilidad

Limitada.

“Para la constitucion y subsistencia de una Compafiia Unipersonal de Responsabilidad
Limitada, se requiere de un socio exclusivamente, quien se llama —gerente propietario . La empresa
unipersonal de responsabilidad limitada, es una persona juridica distinta e independiente de la
persona natural a quien pertenezca, por lo que, los patrimonios de la una y de la otra, son
patrimonios separados. ” (Comercio, 2013)

Procedimiento de Constitucion

Para la creacion de la empresa unipersonal de responsabilidad limitada deben

cumplirse los siguientes pasos:

e Obtencion del nombre de la empresa como “Chifle de Malanga”, ante la Superintendencia

de Compafiias.

e Apertura de la cuenta en el Banco del Fomento con el nombre del Gerente Propietario
“Veronica Rosero”. El banco debera conferir un certificado que acredite el depdsito
efectuado, mismo que debe agregarse como documento habilitante a la escritura publica

de constitucion.

e Escritura de constitucion de la empresa, otorgada por el gerente propietario, ante notario

publico.
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Otorgada la escritura publica de constitucion de la empresa, el gerente-propietario se
dirigird a uno de los jueces de lo civil del domicilio principal de la misma, solicitando su

aprobacion e inscripcion en el Registro Mercantil de dicho domicilio.

Una vez revisada, si hubiere cumplido todos los requisitos legales, el juez ordenara la
publicacion por una sola vez de un extracto de la escritura, en uno de los periédicos de

mayor circulacion en el domicilio principal de la empresa.

Dentro del plazo de veinte dias contados desde la publicacion del extracto, cualquier
persona que se considerare perjudicada por la constitucién de la empresa, podra oponerse

fundamentada mente a la misma ante el mismo juez que ordeno la publicacion.

Vencido este plazo, si no existieren oposiciones por parte de terceros, el juez aprobara la
constitucion y ordenara su inscripcion en el Registro Mercantil del canton del domicilio
principal de la misma. Si la empresa fuere a tener sucursales, la inscripcion antedicha

también se practicaré en el o los cantones en que tales sucursales fueren a operar.

El capital inicial de la empresa unipersonal de responsabilidad limitada, estar constituido
por el monto total del dinero que el gerente-propietario hubiere destinado para la
actividad de la misma; sin embargo, para constituir este tipo de empresa, este capital
asignado minimo no podra ser inferior al producto de la multiplicacién de la

remuneracion bésica minima unificada del trabajador en general (292.00 USD.), por diez.

Al momento de la constitucion debe depositarse la totalidad del capital asignado en una
cuenta bancaria de integracion de capital a nombre de la futura compafiia. EI banco
conferira un certificado que acredite el deposito antedicho, el mismo que debera
agregarse como documento habilitante a la escritura publica que contenga el respectivo

acto constitutivo
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CANTIDAD PERSONAL
Area Administrativa

Administrador

1 )
Gerencial

1 Contador ( Honorarios)

Area de Ventas

1 Vendedor (Comision)
Mano de Obra Directa

2 Operarios

SALARIO
CODIGO BASICO
MRL/IESS UNIFICADO
2013

1918200000101 400,00
1910000000012 -

1930000000020 .

504152001089 366,00

Elaborado por: Verénica Rosero

Afio: 2016



CAPITULO VII
7. IMPACTOS

El presente estudio de factibilidad para la creacion de una microempresa productora y
comercializadora de chifles de malanga ha determinado los siguientes impactos: econémico,

social, cultural y ambiental.

Para evaluar los impactos se utilizo la siguiente escala:

Tabla 93
Escala de impactos
NIVEL IMPACTO
-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo

0 No hay impacto

1 Impacto bajo positivo

2 Impacto medio positivo
3

Impacto alto positivo

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afio: 2016

Se construye una matriz por cada impacto y se establecen indicadores medibles, los

mismos que permiten obtener informacion especifica y puntual.

7.1. Impacto econémico

Los efectos econdmicos que provienen de un desarrollo econdémico dentro de una
ciudad se deben al comercio, la compra y venta de productos y servicios y a la

implementacidn de nuevos proyectos productivos, en lo que respecta a la zona norte del pais.
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Tabla 94
Impacto econdmico

NIVELES

INDICADOR 3 2 41 o 1 2 3 ToTAL
GENERACION DE X 5
FUENTES DE EMPLEO
MIGRACION X 1
TOTAL 1 2 3
Elaborado por: Verdnica Rosero
Afio: 2016

Formula de Impactos
total de impactos

. . 3
Nivel de impacto = >

Nivel de impacto = 1,50

IMPACTO BAJO POSITIVO

7.2. Impacto social

El impacto social se refiere al cambio efectuado en la sociedad debido al producto de
las investigaciones y los resultados finales (impactos) son resultados al nivel de proposito o
fin del programa. Implican un mejoramiento significativo y, en algunos casos, perdurable o
sustentable en el tiempo, en alguna de las condiciones o caracteristicas de la poblacion
objetivo y que se plantearon como esenciales en la definicion del problema que dio origen al
programa. Un resultado final suele expresarse como un beneficio a mediano y largo plazo

obtenido por la poblacién atendida.

Los productos procesados estan caracterizados por su facilidad de consumo, pero a su
vez tienen poca capacidad nutritiva y perjudican la nutricion causando problemas de

enfermedades como la diabetes o hipertensidn ya que no son debidamente clasificados por su
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grado de toxicidad; lo que es un problema, en especial para la juventud y nifiez de la

poblacion.

Tabla 95
Impacto social

NIVELES

INDICADOR 3 2 4 o 1 2 3 TOTAL
CALIDAD DE VIDA X 2
ESTABILIDAD X 3
FAMILIAR
RELACIONES X 3
INTERPERSONALES
LIDERAZGO X 3
BIENESTAR X 2
COMUNITARIO
TOTAL 4 9 13

Elaborado por: Verénica Rosero

Afio: 2016

Formula de Impactos
total de impactos

. . 13
Nivel de impacto = -

Nivel de impacto = 2,60

IMPACTO MEDIO POSITIVO

7.3. Impacto cultural

“El impacto se refiere a los efectos que la intervencion planteada tiene sobre la
comunidad en general”. Los autores sustentan el criterio de que el impacto como concepto es
méas amplio que el concepto de eficacia, porque va mas alla del estudio del alcance de los
efectos previstos y del analisis de los efectos deseados, asi como del examen de los

mencionados efectos sobre la poblacion beneficiaria.
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Para este estudio de factibilidad existen impactos culturales que afectan las distintas
dimensiones de la existencia humana; como es el cambio de héabitos en el consumo de
productos alimenticios que la poblacién consume generalmente como: la papa, yuca,

zanahoria, platano verde y platano maduro, la zanahoria blanca y el camote, entre otros.

Tabla 96
Impacto cultural
NIVELES
INDICADOR 3 9 1 0 1 2 3 TOTAL
AUTOESTIMA X 2
APLICACION DE X 2
CONOCIMIENTOS
GENERACION DE X 2
COMOCIMIENTOS
TRANSFERENC!A X 2
DE TECNOLOGIA
CAMBIO DE X 3
CONSUMO
TOTAL 8 3 11
Elaborado por: Verdnica Rosero
Afio: 2016

Férmula de Impactos
total de impactos

Nivel de impacto = %

Nivel de impacto = 2,2

IMPACTO MEDIO POSITIVO

7.4. Impacto ambiental

Debemos reconocer que existen problemas muy graves debido a usos incorrectos,
inapropiados o simplemente sin control, de determinados desarrollos tecnoldgicos, pero

creemos que la responsabilidad no es de la tecnologia, sino mas bien de quienes, en un
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desmedido afan de comodidad, de lucro, de poder, utilizan los recursos tecnoldgicos sin
analizar previamente las consecuencias ecoldgicas, sociales y humanas que su uso y abuso

pueden acarrear.

Tabla 97
Impacto ambiental

NIVELES

INDICADOR 3 D) 1 0 1 2 3 TOTAL
AUDITIVO (RUIDO) X -1
MANEJO DE X 1
DESECHS
TOTAL -2 -2
Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

Formula de Impactos
total de impactos

. . 2
Nivel de impacto = =

Nivel de impacto = -1

IMPACTO BAJO NEGATIVO

7.5. Impacto empresarial comercial

Con la ejecucion del proyecto se integrara a los habitantes del canton Ibarra, esto
permitira establecer la empresa CHIFLE DE MALANGA, para con ello mantener y mejorar
el manejo de los recursos, registros contables, rentabilidad del negocio, los costos de
produccién, administracion de la misma e implementar nuevos sistemas que permita

desarrollar contablemente las actividades.
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Tabla 98
Impacto empresarial comercial

NIVELES

INDICADOR 2 2 1 01 2 3 TOTAL
CREATIVIDAD X 2
EMPRENDIMIENTO X 2
LIDERAZGO X 2
COMPETITIVIDAD X 2
RENTABILIDAD X 2
PRODUCTIVIDAD X 2
TOTAL 12 12

Elaborado por: Verdnica Rosero
Afo: 2016

Formula de Impactos
total de impactos

Nivel de impacto = %

Nivel de impacto = 2

IMPACTO MEDIO POSITIVO

7.6. Resumen general de impactos

El impacto generado del proyecto es de 1,6 que es un impacto medio positivo que
representa beneficioso para la poblacion Ibarrefia que ayudara a fortalecer al sector y los
moradores, por lo que es de gran importancia la puesta en marcha del proyecto de elaboracién

de chifles de Malanga.



Tabla 99
Resumen general de impactos

NIVELES

INDICADOR 3 5

ECONOMICO
SOCIAL
CULTURAL
AMBIENTAL
EMPRESARIAL
COMERCIAL
TOTAL

-1

N

Elaborado por: Verdnica Rosero

Afio:

2016

Formula de Impactos

total de impactos

Nivel de impacto = g
Nivel de impacto=1,6

IMPACTO MEDIO POSITIVO
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CONCLUSIONES

A través del estudio de mercado se comprob6 que existe una oferta de snacks de 42.229
anuales, una demanda potencial de 63.984; de las cuales solo se estima captar un 10%
para el primer afio dando 5.247 y a futuro un 20% de personas a captar. Mi demanda
insatisfecha es de 10.237 personas; mismo dato que servira para la proyeccion de la

capacidad de la planta y sus respectivos costos y gastos.

La capacidad de la planta en consideracion con todo el proceso de la elaboracion de
chifles de malanga que son: inspeccion y lavado, pelado, ingreso a solucién salina,
cortado, lavado de hojuelas, tamizado y secado, fritura, seleccion de producto terminado,
saborizado, recepcion y empaquetado es de 13,33 chifles cada 10 minutos de
aproximadamente 1 kg de materia prima, dando como resultado 256 chifles diarios, 1280

chifles semanales, 5120 chifles mensuales y 61.440 chifles anuales proyectados

La proyeccion de las ventas esta estimada en un costo de produccion de $0,49 ctvs. Una
funda de chifles de Malanga de 75 gramos, que incluye materia prima directa de $ 4.608,
mano de obra directa de $ 12.047, costos indirectos de fabricacion $3.456, y los gastos
administrativos que son $ 1.132, gastos de ventas $ 3.500, y los gastos financieros de $
5.202. El porcentaje de utilidad es de 34% de los $ 0,45 que da $0,17 ctvs. Mi precio de
venta es de $0,65 ctvs. y el precio de venta de los pre-vendedores es de $0,70 con una

utilidad de $0,046 ctvs.

La planta de produccion de chifles de Malanga estard ubicada en la region Imbabura,
ciudad Ibarra, en el Barrio la Bola Verde, Calles Rio aguarico y pasaje B. en un terreno de

800 m2.
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Para la puesta en marcha del proyecto se demanda de 2 trabajadores u operarios que se
encargaran de los diferentes procesos que consiste en la elaboracion de los chifles de
malanga, ademas de esto el gerente propietario estara en cargado de conseguir
proveedores de confianza que otorguen materia prima de primera calidad; y a su vez

encargarse de las ventas para que se dé a conocer el producto.

La empresa se constituira bajo la modalidad de Compafia Unipersonal de
Responsabilidad Limitada y estara integrada por el Gerente General y 2 Operarios. La

empresa tendra el nombre de “EL CHIFLE DE MALANGA”

La inversion necesaria para la puesta en marcha del proyecto es de $ 64.542; de los cuales
$ 5.567 estaran financiados por el gerente general, sin incluir que el préstamo se realizara
al banco de Fomento entidad que actualmente promueve la inversion a través del
programa de fomento, apoyando a emprendedores a través de organismos de créedito al
5% anual, el mismo que serd de un préstamo de $ 50.000, con cuotas mensuales de $

1.092 dolares.

Después de realizar la proyeccion de los costos y gastos que incurrirdn en el proyecto se
Ileg6 a determinar que el proyecto no es factible seglin datos del Van de -51.023,45 y la
Tir de -15,17%. Esto significa que no es viable crear una empresa productora y

comercializadora de chifles de Malanga en la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura.
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RECOMENDACIONES

Se debe tomar en consideracién que para la puesta en marcha del proyecto se debe
realizar una fuerte camparia publicitaria en todo Ibarra para que las personas que son
desconocedoras de este tubérculo, sepan la importancia y nutrientes importantes que

ofrecen a la salud de la poblacion.

Se debe considerar que los proveedores de la materia prima sean de confianza, entrega
atil y a tiempo para que la productora no pueda quedar mal con sus futuros consumidores.
Es necesario también que la maquinaria detallada en el estudio técnico debe ser nueva y

en dptimas condiciones para que la capacidad de la planta esté en su punto méaximo.

Ubicar la planta en el lugar disefiado ya que cumple con las condiciones necesarias para

facilitar su operacion.

La persona a contratar debe tener experiencia en la elaboracion de chifles de verde o
papa, para que no se dificulte al momento del proceso de elaboracion de la malanga ya
que como es un producto nuevo en el mercado de Imbabura, se desconoce su preparacion

y sabor.

Mantener la empresa equilibrada, sin olvidar la campafa publicitaria y realizar alianzas

con empresas semejantes para un mejor establecimiento dentro del mercado.
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ANEXO 1. Encuesta dirigida a los comerciantes de Ibarra

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

OBJETIVO: Determinar la oferta de chifles que existen en la ciudad de Ibarra

INSTRUCCIONES: Marque con una X una de las opciones en cada pregunta.

DATOS TECNICOS

Género: F () M() Edad: ...............

1.- ¢ Usted vende en su establecimiento chifles?

Sl ]
NO —J
2.- ¢ En qué presentacion vende mas estos productos?
45 gramos CJ
150 gramos L]
200 gramos L
300 gramos [

3.- ¢ Cuantas unidades de chifles vende diariamente??

1 a 100 unidades ]
101 a 200 unidades ]
201 a 300 unidades ]
400 a 500 unidades ]
Mas de 500 unidades ]

4.- ¢ A qué precios vende los chifles que usted comercializa?

45 gramos $0,45 ]
150 gramos $0,90 ]
200 gramos $1,60 ]
300 gramos $1,90 ]

5.- ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir chifle de Malanga para ofrecerlo a sus clientes??

Sl ]
NO ]
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ANEXO 2. Encuesta dirigida a los habitantes de Ibarra

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento que tienen los habitantes sobre la malanga
y su comercializacién en Ibarra.

INSTRUCCIONES: Marque con una X una de las opciones en cada pregunta.
DATOS TECNICOS

Género: F () M () Edad:

1.- ¢Usted consume productos snack?

Sl ]
NO [
2.- ¢ Cuél es el empaque de su preferencia al momento de comprar su snack?
Con marca ]
Sin marca ]

3.- De la siguiente lista de tipo de snack sefale el de su mayor preferencia (marque solo
una opcion)

Chifles de verde ]
Papas fritas ]
Doritos ]
Chicharrones ]

4.- ¢En qué presentacion acostumbra adquirir su snack?

50 gramos
75 gramos
150 gramos
260 gramos

oo

5.- ¢A que precio generalmente adquiere su snack?

50 gramos Entre $0,45 a $0.60 ]
75 gramos Entre $0,70 a $1,00 ]
150 gramos Entre $1,50 a $1,80 ]
260 gramos Entre $1,85 a $2,15 ]



6.- ¢Con qué frecuencia y qu
(Marque solo una opcion)

Diariamente De 1 a 2 unidades
De 2 a 3 unidades
Mas de 5 unidades
Semanalmente De 1 a 2 unidades
De 2 a 3 unidades
Mas de 5 unidades
Mensualmente De 1 a 2 unidades
De 2 a 3 unidades

Mas de 5 unidades

7.- ¢ Usted tiene conocimiento o ha

Sl
NO
Si su respuesta es si ¢en donde?.......

2.- ¢Le gustaria obtener mas
nutricionales y vitaminicos?

205

é cantidad acostumbra consumir productos snack

O0dodoooano

escuchado sobre la MALANGA alguna vez?

]
]

informacion sobre este producto y sus beneficios

Vitaminas: destaca sobre todo su contenido en vitamina C, vitaminas del grupo B
(en especial la B6) y vitamina E.

Minerales: destacan su aporte en potasio, magnesio, fésforo y manganeso.

Regular el transito intestinal de forma totalmente natural al ayudar a acelerar el
proceso y a hacerlo mucho mas regular.

Disminuye los niveles elevados de grasas en la sangre, en particular los niveles
de colesterol elevado.

Actlia como preventivo y tratamiento nutricional del estrefiimiento.
Recomendable para personas con tension arterial elevada (hipertension), una racion
de malanga solo aportan 20 miligramos de sodio, lo que supone apenas un 1% de la

cantidad diaria de sodio recomendada.



http://www.natursan.net/colesterol-alto-un-peligro-para-nuestra-salud/
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Sabiendo los beneficios que la Malanga otorga. Se gustaria probarla?

Sl ]
NO —J
9.- ¢ De quée manera le gustaria consumir este producto?
En snack- ( Chifles) ]
Como totilla o puré ]
Cocinada ]

10.- ¢Estaria dispuesto a cambiar el consumo de los chifles de verde por chifles més
economicos y nutritivos como es el chifle de MALANGA?

Si ]
NO ]
PO QUE 2.ttt ettt reenae e

11.- ¢ En qué lugares le gustaria encontrar los chifles de malanga?

Supermercados [
Mini mercados ]
Tiendas ]
Cafeterias escolares ]

12.- ¢(Con qué frecuencia consumiria este producto, sabiendo los beneficios que la
Malanga brinda?

Diariamente ]
Semanalmente ]
Mensualmente ]

13.- ¢Cual seria el precio que estaria dispuesto a pagar por este producto en
presentacion como snack (chifles)?

Entre $0,60 a $0,70 cntvs ]
Entre $0,75 a $0,80 cntvs ]
$1,00 ]

14.- De la siguiente lista sefiale el medio de comunicacién de su preferencia

Hojas volantes
Internet-redes sociales (FB)

TV ]
Radio ]
Prensa %

]

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3. Entrevista aplicada a proveedores de materia prima

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

Nombre: Ingeniero David Llerena

E-mail: David_llerena@yahoo.es

Empresa: Asociacion de productores de Malanga (ASOMALANGA)
Cargo: Proveedor directo y socio.

PRODUCCION: Cultivo.

e ;Cual es el principal producto que cultiva o vende?

e (Cuéanto tiempo trabaja en la produccion y venta de Malanga?

e (Cuél es la cantidad de producto que comercializa mensualmente?

e (De que condiciones depende el cambio de precio de su producto?

e (Cuél es el precio de produccion de una hectarea de Malanga en la Amazonia?

e (Qué posibilidad hay de obtener algun descuento por la compra al por mayor de su

malanga?

e (Cree usted que es diferente a los otros proveedores? Y por qué?
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ANEXO 4. Etiquetado del Producto

ETIQUETADO SIN RODEOS

LA ETIQUETA DE ECUADOR, QUE MEXICO RECHAZG EN LA OMC CON ARGUMENTOS DE LA INDUSTRIA,
CLARAMENTE INFORMA AL CONSUMIDOR QUE COMPRA Y QUE SE INTRODUCE AL CUERPO, 5E CONCENTRA EN EL
CONTENIDO DE TRES ELEMENTOS: AZUCAR, GRASAS Y SAL. GRAFICAMENTE, COM UNA ESPECIE DE “SEMAFORO",
INDICA EL NIVEL DE ESTOS ELEMENTOS AGREGADOS CON BASE EN UN CUADRO DE EQUIVALENCIAS

0

BAJO

.

GRASAS menor a

.2 M
. 15¢g
RUNY s , 55
SAL 0.3 1.5g
o
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ANEXO 5. Convenio de compray venta

CHIFLE DE MALANGA S.A

Nombre y RUC: Ing. Veronica rosero 1720920998-001
Empresa: Chifle de Malanga S:A

Direccion: Ibarra-Los Ceibos calle Rio Aguarico n42
Teléfono: 0997909880- 062604072

Registro sanitario: n23245h-sgs

Sefior.

Alvaro Espinoza

Gerente de Comisariato Los Ceibos.

De la manera méas atenta me dirijo a usted con el fin de darle a conocer este nuevo e
innovador producto lleno de vitaminas y nutrientes buenos para la salud que le detallo a
continuacion.

MALANGA

Vitaminas: destaca sobre todo su contenido en vitamina C, vitaminas del grupo B (en especial la B6) y vitamina E.

Minerales: destacan su aporte en potasio, magnesio, fésforo y manganeso.

Regular el transito intestinal de forma totalmente natural al ayudar a acelerar el proceso y a hacerlo mucho mas regular.
Disminuye los niveles elevados de grasas en la sangre, en particular los niveles de colesterol elevado.

Actlia como preventivo y tratamiento nutricional del estrefiimiento.

Recomendable para personas con tension arterial elevada (hipertensién), una racién de malanga solo aportan 20

miligramos de sodio, lo que supone apenas un 1% de la cantidad diaria de sodio recomendada.

Sabiendo estos varios beneficios para la salud; ademas de reemplazar facilmente a otros
tubperculos como la papa o yuca le ofrezco degustar de este nuevo producto que es el chifle
de Malanga para que conozcca su sabor y textura.
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EXPOMNEN
. Que la entidad .......cccciiinnnns {la vendedora), se dedica a |la fabricacidn de los
siguientes productos ..., ..o L siendo estos de su entera

propiedad, vy deseando dicha mercantil comercializarlos en la zona de
............... v promocionarlos con el fin de facilitar su venta, concede a la
mercantil ............, la exclusiva para realizar las operaciones expresadas.

. Que ambas pares convienen formalizar un CONTRATO DE
EXCLUSIVIDAD, sobre las actividades expresadas en el expositivo anterior, y
en base a las siguientes

CLAUSULAS

PRIMERA.- EXCLUSIVA

Cue la entidad ................ (la vendedora) concede a la sociedad ..........c......, que
acepta la exclusiva de promocidn y comercializacion de los productos
detallados en el expositiva |, en la zona .............

La sociedad ............. declara no tener encargo de venta o exclusiva sobre los
productos detallados a favor de persona extrafia al presente contrato.

SEGUNDA.- DURACION

El presente contfrato tendra duracion de ........ afios, desde la firma del mismo,
teniendo la mercantil ............., la exclusiva de venta y promocion de los
productos durante todo este periodo.

TERCERA.- HONORARIOS

La mercantil ............, devengara unos honorarios convenidos en el ... por
ciento del precio total que facture por las ventas realizadas de los productos,
debiendo la sociedad ... (la vendedora) liquidar dichos honorarios
mensualmente, previa presentacion de aquella a esta de la correspondiente
minuta.

CUARTA.- GASTOS

Todos los gastos en que incurriera la sociedad ..., en concepto de
promocion de los productos, dietas, hospedaje, transporte, debidamente
justificados, seran por cuenta de la entidad ............... (la vendedora), que los

liqguidara mensualmente junto con el pago de los honorarios.

En caso de existir un acuerdo, las siguientes firmas:

Firma Firma
Ing. Verdnica Rosero Ing. Alvaro ESpinoza
Gerente de Chifles de Malanga S.A Gerente de Comisariato Los Ceibos

Ruc. 1720920998-001 Ruc. 1003389630-001
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ANEXO 6. Listado de productores de ASOMALANGA

531\

Listado de Productores Integrantes de la ASOMALANGA

ma I an g a Mo de Follo dsl SURI o COns s cutho: 13466444001

Humero ds UPP o PSG: INEC

DA TOS DE LA WVENTA NILLA {Fara ser llznado por 2l Responssbls d= 13 Vensnills)

COM PO MENT E (=0 DDR ML KICIPI WENTANLLA (TS MEE | ako

zang dasadd ST JOYADELDE BACHAS |2 2 maszo|ze1T

NOMBRE DE LA ORGAMNIEZACKYMN: A SOCIRCION DE PRODUCOTES DE MALA NGA __

NOMBRE DEL FROYECTO: A SOMALAMNGA

V-0733 ING. JOSE MANUEL BALTAZAR MARTINEZ

V-0735 IARQ. JOSE ALEJANDRO MARIN REYNAUD

V0736 NG, RAUL CHAVEZ BENIIEZ

Y0737 ARQ. MARIA DE LOS ANGELES LEAL GUERRERO 300
V.0738 ARG, ADRIANA MARIA VALDES KRIEG

V-0739 ING. MEC.- ELECT. MANUEL GARCIA PEREZ
V0741 ARQ. GASTON GARCIA LOMBARDI TORMO
V-0743 IARQ. FABIOLA CERCAS NATERA

V-0744 ARQ. ITZLA ELIZABETH MARTINEZ GARCIA
V0747 ARQ. GABRIEL RAMON BLANCO FERNANDEZ

V0748 ING. RICARDO GABRIEL OROZCO PILIADO
V(1749 ARQ. FIDEL MARTINEZ CRUZ

W-0750 ING. ARQ. HECTOR AMEZCUA CASTRO

W-0752 ING. EN PROD. SERGID GARCIA BRAVO

V-0753 ING. ARD. HUGD FRANCISCO HERNANDEZ ISLAS
W-0754 ARG, IGNACIO ATVARADD DE OVANDO

W-0735 ARQ. JESUS GREGORIO OSORNIO SALAZAR

V0756 ING. SERGIO FLORES RIQUELME ¥ OVIEDO
V-0757 ARG JOSE GUADALUPE CUENDA MORALES
V-0758 ARQ. RODRIGO RUIZ CARDENAS

V-0760 ING. ARQ. MONICA MORALES ZAMORA

V-0761 ARQ. GERARDO RODRIGUEZ

V-0762 ING. ARQ. TABATHA ARACELI RUIZ DEL MORAL ATCANTARA
V-0763 ARQ. GUILLERMO AMADEQ CORDOVA GONZALEZ

V0767 ARQ. SANTIAGO MORALES BROC

V-0768 ARG CECILLA BEATRIZ LABARDINI SCHETTING
V0768 ING. GENOVEVA HORTENSLA CARDOSO DIAZ

V-0770 ARQ. MARIO ANTONIO PADILLA MENDOZA
V0771 NG, SALVADOR DE LA CRUZ GARCIA
V0772 ING. EDGAR BRINDIS FURIATE

V0773 LIC. DAVID GARCIA DOMINGUEZ

V0774 IARQ. JORGE ARREAZOLA ESTEVEZ

V0775 ARQ. SERGIO LOVERA LING
V0776 ARQ. VALENTE FELIPE GOMEZ CRUZ
V0777 ARQ. JOSE CHAVEZ RODRIGUEZ

V-0778 ARQ, MARIA DE LOURDES GOMEZ CARRILLO
V0779 ING. ARQ. ALFREDO IBARRA MARTINEZ
V-0780 [NG. IND. MARIA ITZIAR ARIAS GONZALEZ
V-0781 NG. MARIC ARTEMIO GARCIA MARTINEZ
V-0782 ING. ARQ, ANDRES ESCOTO DELGADO

V0783 ING. MEC. ELEC. FRANCISCO JAVIER ALVAREZ LARSA




ANEXO 7. Listado de socios para colaborar con el proyecto

Listado de Productores Integrantes de la ASOMALAMNGA
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m Qa |C] mn g a No.ga Follo del SURI 0 Consecutivo: 13466444-001
Numsro ds UPP o PG INEC
DATOS DE LA WENTA MILLA (Fars ser llensdo por =l Responsable de la Wen=nilla)
0 M PO HIENT £ EnD DoR LLEE o] WENTANILL A Daa MES afo
=g dsadd BET SJOYVADE LD E BACHAE |2 = MARZ D201 T
NOMBRE DE LA ORGANEZACKIM:_____ A SOCIACION DE PRODUCOTES DE MALA NG A —
MOMBRE DEL FROYECTO: ASOMALANGA
SOCIOS DISPUESTOS A COLABORAR CON EL PROYECTO
HECTAREAS ENTREGA DEL
NUMERO NOMBRE EMPRESA C.l CARGO TELF SEMBRADAS PRODUCTO
1 DAVID LLERENA PASQUEL ASOMALANGA 1003389760 | SOCIO Y PROVEEDOR | 0987476939 2 EMPACADO Y SELLADO
2 JOSE ALEJANDRO MARIN ASOMALANGA 1789345669 | SOCIO Y PROVEEDOR | 0997909867 1 EMPACADO Y SELLADO
3 ADRIANA MARIA VALDEZ ASOMALANGA 1798679801 | SOCIO Y PROVEEDOR | 0987657890 2 EMPACADO Y SELLADO
4 CARLOS ALBERTO TORRES ASOMALANGA 1345987908 | SOCIO Y PROVEEDOR | 0987654324 3 EMPACADO Y SELLADO
5 SALOMON ROMAN TORRES ASOMALANGA 1009876579 | SOCIO Y PROVEEDOR | 0968767899 5 EMPACADO Y SELLADO
TOTAL 13




213

ANEXO 8. Cotizaciones de maquinaria

INCAIFER

TECNOLOGI PARA PROCESSAMENTO DE AUMENTOS

loarra, 10 de dicdembre cel 2045
Ing. Veronica Rosero Torres
Presente.-

Estimads Ing. Rosero, tenemos el agrado de poner a su disposicion la cotizacion de nuestros
equipos ce procesamiento de chifles de papa que puede utilizar en sus chifies de Malangz.

REBANADCRA MCJ Cormadon G2 rebanadas y bastonas de
- hortalizas de bulbo y frutas sin carozo, 1deal
trabajando en lineas contimus para
\ 4 elaboracion de papa frita, mandioca o platano.
Alimentacion mamal 0 contimua a gZransl
Motor 15HP
Alro 1400mm S 1180
Ancho 700 nm
Largo 1400 mm
Peso 110Kz
TAMBOR RCTATIVO CON PELADORA MCT Se utiliza pama salar o sabonzar los productos
a la zalida de las lineas continuas de
elaboraciorn., ya sean papas o platano fito,
it05 salados, nachos y tambéen productos
extrzdos.




Comsiste en um fambar rotaine izsraments
incliredo ¥ con escalones, que al ginar
levantan el producta ¥ 1o revierten sobre 51
I sy I emiTas avemes bacia la salida

La sal a5 mmodiacida dentro del tambor
mediants dosificadores vibratoroz 0 a
tormillo de velocidsd variable La
dosificacion se regala magdiante un variadar
glepiromce.

S 690

-

Estos freidores se provesn para producrionss
de 130, 200, 300 v 500 kzhom de papas
fhita: teominadas,

QUEMADOE: Es otalmente aufomatico.
Puede mabajar en Alsa Fueso (AF) o en Bajo
Fuzen (BF). En el prmero &l qoepador
dezarolla toda su potenca. En el semmdao
fianciona com vma potencia limifda

Consta de un ventiladar cenmifizo para
alimentacion del aire de combustion.

$ 194,50

EMPAQUETADORA

Wodelo: DADF-20, DXDF-201l, DXDF-50,
DXDF-S0Il, DXDF-500, DXDF-S00, IDXDF-
1000, DXDF-10001I

Potencia: (KW 1.3220, 1.77220, 1.5220,
17220

Capacidad de produccion: (BMIN] 35-75,
S0-100, 35-75, 30-70, 20-50

Capacidad de embalaje: (ML) 520, 5-50, 50-
500, 100-1000

Tamafio de 13 boisa: Limm) 50-110, 30-150,
S0-220, 50-250

Tamafio de 13 boisa: A {mm) 30-60, 30-110,
30-150, 50-200

DimensionesiL"AH¥MM 720°E600" 1780,
£00°" 700" 19040, £00"7D0" 1904,
1002"B50"2000

Peso nefo: (KES) 350, 400, 450, 500
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1. Garantia

1 afio e garantla Imitada tra= 1 Instalacion.
5l los repuesins s2 rompen durante &
periodo de garanila, le enviaremos
FEQUSEHDE NUEVCE 08 Tomia gratulia

51340

BALANTIA
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1. Garantia
1 afio e garantla lmitada fras la
Instaiachon. 5110 repuesins 52 rompsen
durante & periodo de garantia, e
emviarEmaos ISpUESIos NUSVos de foma
gratuka

5100

MESA DE SELECCIGN

S 180

TINA DE LAVADD

5150

ATENTAMENTE

o }/ "% o Alonede

JUAN FRANCISCO MONEDA
DIRECTOR GENERAL

TPRACIOS EN A%ONIDA NACITONAL
"LOS FRECIOS NO ENCLUYEN IVA
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